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Spletna družbena omrežja kot orodje odnosov z javnostmi na državnozborskih volitvah 
v Sloveniji 2018 
 
Digitalizacija odnosov z javnostmi je ponudila nova orodja ter spremenila pristope in načine 
komuniciranja s ciljnimi javnostmi ter pravila za vzpostavljanje in ohranjanje odnosov z 
njimi. Spletna družbena omrežja sicer ne posegajo v generalne principe odnosov z javnostmi, 
z bistveno hitrejšo komunikacijo v primerjavi z drugimi kanali pa pomagajo razvijati bolj 
strateški, dvosmerni, interaktivni in družbeno odgovorni pristop, ki se odraža tudi v 
političnem komuniciranju.  
Moderno politično komuniciranje uporablja raznolike preplete prijemov vplivanja na mnenje 
volivcev z namenom, da se le-ti udeležijo volitev. Naloga se osredotoča na predvolilni spletni 
nastop dveh najuspešnejših strank na državnozborskih volitvah v Sloveniji 2018, Slovenske 
demokratske stranke in Liste Marjana Šarca, na v Sloveniji daleč najbolj priljubljenem 
družbenem omrežju Facebook, ter ugotavlja povezavo med predvolilno tradicijo strank ter 
količino in kakovostjo njunega spletnega nastopa. 
 
 






Social media as a public relation tool at the National Assembly elections in Slovenia 2018 
 
Digitalization of public relations has offered new tools and changed the approaches and 
methods of communication with targeted public, as well as the rules for establishing and 
maintaining relations with them. While social media does not change the general principles of 
public relations, they help developing a more strategic, two-way, interactive and socially 
responsible approach with its significantly faster communication in comparison to other 
channels. This is also reflected in political communication.  
Modern political communication uses a diverse set of methods to influence voters' opinion 
and convince them to participate in the election. The assignment focuses on the pre-election 
time online performance of the two most successful parties in the 2018 National Assembly 
Elections in Slovenia. The Slovenian Democratic Party and the List of Marjan Šarec have 
been observed on Facebook, by far the most popular social media site in Slovenia, with the 
aim to study the connection between the parties’ pre-election tradition and quantity and 
quality of their online performance.  
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Že prve komunikacije pred uradnim začetkom volilnih kampanj pred predčasnimi 
državnozborskimi volitvami, ki so bile 3. junija 2018, so nakazale, da bodo politične stranke 
in njihovi najvidnejši kandidati v večji meri, predvsem pa na drugačen način, kot orodja 
odnosov za javnostmi uporabili tudi spletna družbena omrežja. 
  
Z digitalizacijo odnosov z javnostmi tako, da ti vključujejo tudi t. i. nove medije, so se 
spremenili tudi pristopi in načini komuniciranja s ciljnimi javnostmi ter pravila za 
vzpostavljanje in ohranjanje odnosov z njimi. Komunikacija prek spletnih družbenih omrežij 
poteka neprimerljivo hitreje kot prek drugih kanalov, omogoča dialoškost v realnem času in 
je temu primerno težje obvladljiva in zato zahteva večji angažma ter proaktivnost. Internet je 
postal tako zelo pomemben medij, da je James Stanyer že pred desetimi leti izjavil, da si 
nobena resna politična kampanja ne more več privoščiti, da bi spregledala ta medij (Stanyer, 
2008). Mnogi avtorji, med njimi tudi Chris Treadway in Mari Smith, pa so prepričani, da še 
posebej družbena omrežja odpirajo vrata mlajšemu volilnemu telesu (18–25 let) (Treadway in 
Smith, 2010). 
  
Z revolucionarno inovativno uporabo novih tehnologij in komunikacijskih kanalov ter 
zbiranjem denarja za volilno kampanjo prek platform, kot sta YouTube in Google Maps, je, 
kot navaja David Plouffe, ameriško volilno telo leta 2008 prvič prepričal Barack Obama, s 
čimer so volitve 2008 postale prve volitve prek družbenih omrežij, kot so jih označili tako 
mediji kot tudi strokovnjaki (Plouffe, 2010). V okviru svoje kampanje je Obama na 15 
različnih spletnih družbenih omrežjih vzpostavil mrežo 5 milijonov prijateljev, ustvaril 
adremo s kar 13 milijoni naslovi volivcev, 70.000 podpornikov pa je na svojih spletnih 
straneh zbralo 30 milijonov dolarjev. Za družbena omrežja je ta pristop pomenil preobrat v 
prepoznavanju njihove vloge v odnosih z javnostmi in komuniciranju.  
 
Povsem novo dimenzijo izrabe družbenih omrežij je pri zadnjih ameriških predsedniških 
volitvah, na katerih je leta 2016 zmagal Donald Trump, osvetlil škandal Facebook–
Cambridge Analytica. The Guardian poroča, da je Facebook za namen mikro targetiranja 
političnih sporočil in vplivanja na volivce neavtorizirano zbiral podatke več kot 50 milijonov 
uporabnikov Facebooka, pred kratkim pa je isti medij razkril celo načrt targetiranja volivcev, 
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ki je prinesel zmago sedanjemu predsedniku Trumpu in vključuje Google, Snapchat, Twitter, 
Facebook in Youtube. V času volilne kampanje v mesecih pred volitvami je bilo s pomočjo 
intenzivnih raziskav in algoritmov za optimizacijo podatkov različnim ciljnim skupinam 
targetiranih 10.000 različnih oglasov, ki so bili videni milijardo krat. Cambridge Analytica 
naj bi imela konstanten pregled nad učinkovitostjo komuniciranja z različnimi profili 
volivcev ter o stopnji vpletenosti na Twitterju, Facebooku in Snapchatu tudi redno poročala. 
Trumpova kampanja naj bi hkrati spretno izrabljala oglaševalsko tehniko, ki jo je v začetku 
volilnega leta ponudil Twitter, in je omogočila lažjo implementacijo viralnih tvitov ter že bolj 
uveljavljen prijem, plačljive Google oglase, s katerimi so v Google iskanjih promovirali 
rezultate, ki so spodbujali Trumpa in nasprotovali njegovi rivalki Hillary Clinton (Lewis in 
Hilder, 2018). Zgodba Cambridge Analytica je začela razkrivati, kako so podjetja zlorabljala 
intimno zgodovino všečkov, privatnih sporočil in osebnih fotografij Facebook uporabnikov, 
ne samo za to, da bi jih nagovarjala s predlogi za počitnice in vstopnicami za gledališče, 
temveč da na način, ki ga do sedaj nismo videli, oblikujejo naše novice o svetu in politične 
ideje (Adams, 2018). 
 
Kako pa spletna družbena omrežja izkoriščajo politiki oziroma politične stranke pri nas? 
 
 
1.1 Namen in cilji naloge 
  
V Sloveniji se trend digitalnega političnega komuniciranja, ki obstoječe komunikacijske 
kanale dopolnjuje z digitalnimi mediji, uveljavlja počasneje, vseeno pa so komentatorji RTV 
Slovenija na primeru zadnjih predsedniških volitev leta 2017, na katerih je mandat ponovno 
osvojil Borut Pahor, ugotavljali, da je bilo še posebej v drugem krogu manj terenske 
kampanje, ki zahteva več časa, pa tudi sredstev, hkrati pa je njen učinek manjši kot na 
soočenjih. Volilna kampanja se je namesto tega preselila na različne platforme družbenih 
medijev in je bila najdejavnejša na družbenih omrežjih, kjer je, še posebej na Instagramu, 
najbolj prisoten ravno Borut Pahor (Kovač, 2017). 
 
V nadaljevanju se bom poglobila v razvoj in pomen digitalnih odnosov z javnostmi ter 
uporabo spletnih družbenih omrežij, še posebej v modernem političnem komuniciranju. 
Raziskala in primerjala bom spletni nastop dveh najuspešnejših strank na zadnjih 
državnozborskih volitvah, Slovenske demokratske stranke (SDS), ki velja za uveljavljeno in 
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najbolje organizirano ter številčno stranko, in Liste Marjana Šarca (LMŠ), ki je v politiko kot 
nepopisan list papirja vstopila leta 2014 (Cirman in Vuković, 2018a, 2018b). 
 
 
1.2 Raziskovalno vprašanje 
  
Zanima me predvsem, kakšna je razlika v spletnem nastopu politične kampanje pred 
državnozborskimi volitvami med Slovensko demokratsko stranko kot tradicionalno stranko z 
dolgoletno tradicijo, in Listo Marjana Šarca kot stranko, ki je bila ustanovljena leta 2014 pred 
lokalnimi volitvami v Kamniku in je do predsedniških volitev leta 2017 delovala izključno na 
lokalni ravni. Kakšne razlike lahko opazimo med potekom politične kampanje na Facebooku 
glede na to, da ima ena stranka eno najdaljših tradicij pri nas, druga pa je na političnem 
prizorišču parlamentarnih volitev pravzaprav popolnoma na novo, oziroma točneje, ali obstoj 
stranke in njena tradicija pred volitvami (SDS) pozitivno vpliva na količino in kakovost 
njenega spletnega nastopa v primerjavi z novonastalo stranko (LMŠ). 
 
 
1.3 Metodološki pristop 
 
Primerjala bom potek političnih kampanj Slovenske demokratske stranke in Liste Marjana 
Šarca pred državnozborskimi volitvami na straneh, ki jih imata stranki na družbenem omrežju 
Facebook v predvolilnem obdobju med 3. majem in 3. junijem 2018 in se pri tem 
osredotočila na kvantitativne spremenljivke od števila všečkov strani in objav do interakcij 
objav in objav, ki so prejele največ všečkov in bile največkrat komentirane in deljene. 
Pozorna bom na to, kako so na posameznih straneh angažirani tako upravljalci strani kot tudi 
njihovi podporniki. Vse podatke bom analizirala z orodji spletne analitike družbenih omrežij 
Socialbakers.  
Na podlagi ugotovitev bom nato sklepala na povezavo med predvolilno tradicijo strank ter 
količino in kakovostjo spletnega nastopa dveh najuspešnejših strank na državnozborskih 






1.4 Struktura naloge 
 
V nalogi se bom najprej osredotočila na odnose z javnostmi, njihov razvoj in transformacijo 
ter razširitev tudi v digitalno sfero ter pomen spletnih družbenih omrežij kot orodij odnosov z 
javnostmi. Pobliže si bom ogledala politično komuniciranje, njegove cilje in izzive ter rabo 
družbenih omrežij znotraj tega specifičnega konteksta, pri čemer se bom nato usmerila na 
najbolj priljubljeno družbeno omrežje Facebook. Po teoretičnem uvodu se bom osredotočila 
na raziskavo in primerjavo spletnega nastopa strank SDS in LMŠ na Facebooku ter povezavo 
med predvolilno tradicijo posamezne stranke ter količino in kakovostjo spletnega nastopa ter 























2 ODNOSI Z JAVNOSTMI 
 
Ameriško društvo za odnose z javnostmi (PRSA, 2018) te definira kot »strateško zastavljen 
komunikacijski proces, katerega namen je gradnja vzajemno koristnih odnosov med 
organizacijami in njihovimi javnostmi«. 
 
Grunig (2009), tako imenovani oče odnosov z javnostmi, pa dodaja moderno perspektivo, da 
odnosi z javnostmi organizacijam zagotavljajo, da lahko omogočajo glas javnostim v 
odločevalskem procesu organizacij, kjer imajo največjo vrednost tako za organizacijo kot 
družbo, kadar so strateški, upravljavski, simetrični ter integrirani, raznoliki in etični. 
 
 
2.1 Razvoj odnosov z javnostmi 
 
Grunig in Hunt (Grunig in Hunt, 1984) kot prve specialiste, ki so se ukvarjali z odnosi z 
javnostmi, prepoznavata tiskovne predstavnike, ki so se pojavili v Ameriki v 19. stoletju, 
aktivnosti, podobne odnosom z javnostmi, pa so bile prisotne že veliko pred tem. V začetku 
20. stoletja so se odnosi z javnostmi začeli razvijati v obliki javnega informiranja, ki je bil 
odgovor na napade večjih korporacij in vladnih agencij s strani raziskovalnih novinarjev. 
Značilnost časa je bila, da je komunikacija potekala enosmerno, praviloma prek medijev, od 
organizacij k javnostim, s pomočjo znanstvenih pristopov pa so se odnosi z javnostmi 
postopoma začeli razvijati v dvosmerne. Prvi praktik odnosov z javnostmi, ki je svoje delo 
utemeljeval na behaviorističnih in družbenih znanostih, kot nečak Sigmunda Freuda pa je bil 
zainteresiran tudi za psihologijo, je bil Edward L. Bernays. Bernays se je ukvarjal s teorijo 
propagande, prepričevanja in oblikovanjem soglasja, temami, ki so bile v času po drugi 
svetovni vojni še posebej aktualne in jih lahko umestimo v model dvosmernega 
asimetričnega komuniciranja. Bernays je bil tudi prvi, ki je o odnosih z javnostmi predaval na 
univerzi New York, napisal prvo knjigo na temo (Crystallizing Public Opinion) ter razvil sam 
termin odnosov z javnostmi (Verčič, 2011).  
 
Olasky (Grunig in Grunig, 1992) pa k zgodovinskemu pregledu dodaja, da so še pred 
razvojem tiskovnega predstavništva obstajali privatni odnosi, ki so temeljili na neposredni 




V ameriški akademski svet so se odnosi z javnostmi uvedli v osemdesetih letih prejšnjega 
stoletja, medtem ko so se v Evropi institucionalizirali v devetdesetih letih prejšnjega stoletja. 
Botan in Hazelton pa ugotavljata, da je trenutno eden najpomembnejših razvojev na področju 
stroke ta, da dominanca ZDA bledi (Verčič, 2011). 
 
Stroka si medtem še vedno ni enotna, ali so odnosi z javnostmi upravljavska usmeritev in 
torej del študije menedžmenta ali komunikacijska usmeritev in del študije komunikologije. V 
ZDA npr. pri obravnavi odnosov z javnostmi prevladujejo elementi družbenih ved, v Veliki 
Britaniji pa so odnosi z javnostmi obravnavani kot funkcija menedžmenta in del programa 
poslovnih šol. Obema državama pa je skupno, da lahko odnose z javnostmi najdemo kot 
predmet na študiju novinarstva (Theaker in drugi, 2004). 
 
 
2.2 Razvoj odnosov z javnostmi v Sloveniji  
 
Verčič (2014) odnose z javnostmi v Sloveniji razdeli na štiri obdobja: predhodnike (do okrog 
leta 1960), obdobje oblikovanja odnosov z javnostmi (med letoma 1960 in 1990), sodobno 
(od leta 1990 do 2010) ter postmoderno obdobje odnosov z javnostmi (od leta 2010 naprej), 
ki ga sedaj zaznamuje vzpon interneta in družbenih medijev, ki spreminjajo družbene 
značilnosti in utečene prakse komuniciranja. 
 
Začetnik komunikoloških študij v Sloveniji, dr. Franci Vreg, je v šestdesetih letih prejšnjega 
stoletja po obisku profesorja Scotta Cutlipa v ZDA začel prevajati njegovo izdajo učbenika 
Učinkoviti odnosi z javnostmi, njegov kolega na komunikološkem oddelku Pavle Zrimšek pa 
je prevedel nemški učbenik odnosov z javnostmi Carla Hundhausna. Na Fakulteti za 
sociologijo, politične vede in novinarstvo v Ljubljani so odnose z javnostmi nameravali 
postaviti tudi v akademski urnik, kar pa nato v negotovem in politično represivnem obdobju 
ni bilo možno, omenjena prevoda pa nato nista dočakala objave. 
 
Verčič (2014) navaja, da je bila vzpostavitev in institucionalizacija sodobnih odnosov z 
javnostmi v Sloveniji tesno povezana z vzpostavitvijo in institucionalizacijo Slovenije kot 
neodvisne države z odprto družbo, politično demokracijo in tržnim gospodarstvom. Leta 
1990 je v sodelovanju Dejana Verčiča in Francija Zavrla iz Mednarodnega tiskovnega 
središča Ljubljana kot hčerinska družba nastala prva agencija za odnose z javnostmi v 
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Sloveniji, PR Center Ljubljana. Čez dve leti je z združitvijo nastalo svetovalno podjetje za 
komunikacijsko upravljanje Pristop, ki je nato v desetih letih postalo največja 
komunikacijska agencija med Dunajem in Atenami. V plodnem obdobju okrog Slovenske 
osamosvojitve je nato pod istim okriljem nastala tudi agencija za spremljanje medijev 
Kliping, nacionalno strokovno združenje Slovensko društvo za odnose z javnostmi PRSS ter 
Slovenska tiskovna agencija STA. S tem so se odnosi z javnostmi pozicionirali kot stroka, 
kar je komunikatorjem med drugim in za razliko od oglaševalcev, ki sodelujejo z direktorji 
marketinga, omogočilo delo na nivoju na korporativni lestvici višje, tj. s predsedniki uprav. 
  
Strokovna identiteta odnosov z javnostmi je bila tudi diskurzivne in konceptualne narave, 
pionirski izraz »stiki z javnostmi« je namreč nadomestil termin »odnosi z javnostmi«, ki je 
stroki dodal relacijsko in pluralistično pojmovanje. Sprememba v poimenovanju je hkrati 
označila prehod s propagandno fokusiranega upravljanja podob na odnosno in deležniško 
upravljanje odnosov z javnostmi ter je bila v tem smislu tudi simbolne narave (Verčič, 2009). 
 
Odnosi z javnostmi so postali študijski predmet na Fakulteti za družbene vede v Ljubljani s 
predavateljem dr. Andrejem Škrlepom leta 1994. Center za marketing in odnose z javnostmi, 
ki od 2013 deluje v sklopu Inštituta za družbene vede na Fakulteti za družbene vede kot del 
javne raziskovalne infrastrukture v Sloveniji, pa med drugim organizira Mednarodni 
raziskovalni simpozij o odnosih z javnostmi BledCom, ki poteka od leta 1994 in predstavlja 
najstarejše stalno letno srečanje na temo raziskav v odnosih z javnostmi na svetu.  
 
 
2.3 Modeli upravljanja odnosov z javnostmi 
 
J. Grunig je skupaj s Huntom (1984) razvil štiri modele oziroma načine upravljanja odnosov 
z javnostmi, ki temeljijo na zgodovini in praksi odnosov z javnostmi v ZDA: model 
tiskovnega predstavništva, model javnega informiranja, model dvosmerne asimetrične 
komunikacije in model dvosmerne simetrične komunikacije.  
 
Model tiskovnega predstavništva oziroma medijske publicitete se osredotoča na pridobivanje 
pozitivne publicitete v množičnih medijih. Javni informacijski model za razliko od 
tiskovnega predstavništva vključuje pomembnost podajanja točnih informacij in si ne 
prizadeva vplivati na prejemnike sporočila, temveč le prenaša objektivne informacije. 
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Dvosmernemu asimetričnemu modelu pravimo tudi prepričevalno komuniciranje, saj je 
njegov cilj spreminjanje vedenja javnosti.  
Za najbolj idealnega velja model dvosmerne simetrične komunikacije, ki poudarja pomen in 
vlogo dvosmerne komunikacije, obojestranskega razumevanja in upoštevanja stališč ter 
prilagajanja potrebam ciljnih javnosti (Kent in Taylor, 1998). Grunig in Grunig (1992) 
dvosmerni simetrični model vidita kot normativni okvir odnosov z javnostmi, da so ti lahko 
etični in učinkoviti ter tako odnosi z javnostmi odlično komunikacijsko upravljani. Poudariti 
pa je treba, da za odlično komunikacijsko upravljanje niso značilni le simetrični odnosi z 
javnostmi, temveč preplet dvosmernega asimetričnega in dvosmernega simetričnega modela, 
torej neke vrste mešani odnosi z javnostmi.  
 
Štiri modele odnosov z javnostmi definirata dve spremenljivke, smer in namen. Smer opisuje 
obseg, do katerega je model enosmeren oziroma dvosmeren. Enosmerna komunikacija je 
monolog, dvosmerna komunikacija pa dialog, ki skrbi za izmenjavo informacij. Namen 
opisuje, ali je model simetričen ali asimetričen. Asimetrična komunikacija je neuravnotežena, 
pušča organizacijo v obliki, kot je, in stremi k temu, da spreminja javnosti. Simetrična 
komunikacija pa je uravnotežena in skrbi za ravnovesje v komunikaciji med organizacijo in 
javnostmi.  
Grunig ugotavlja, da je le dvosmerni simetrični model tisti, ki odnose z javnostmi predstavlja 
kot nekaj več kot le sredstvo za manipulacijo javnosti v dobrobit organizacij, kot je pogosta 
javna percepcija odnosov z javnostmi, ki so tako posledično podvrženi visoki stopnji 
nezaupanja. Theaker in drugi (2004) pa opozarjajo na to, da je v naravi komunikacije 
organizacij, da delujejo v skladu s svojimi interesi, zato je komunikacija vedno asimetrična. 
Primerov simetrične prakse je malo, pristop pa je pretežno teoretičen, vendar pa si 


























Vir: Grunig in Hunt (1984). 
 
Čeprav sta J. Grunig in Hunt (1984) opazila, da so se modeli upravljanja odnosov z javnostmi 
skozi čas razvijali postopoma, verjameta, da so vsi modeli še vedno v rabi. Pri odločitvi o 
izbiri modela pa so predvsem pomembni naslednji trije vidiki: kultura organizacije, potencial 
oddelka odnosov z javnostmi in shema odnosov z javnostmi v organizaciji.  
Grunig in Grunig dodajata, da večji je potencial oddelka odnosov z javnostmi, bolj je 
verjetno, da je izkušenejša oseba v tej ekipi med pomembnimi odločevalci in da bo 
organizacija uporabila dvosmerno komunikacijo.  
 
Sriramesh in Verčič (2009) hkrati poudarjata pomen identifikacije vpliva okoljskih 
spremenljivk, poznavanje katerih pomaga komunikatorjem, da lažje predvidijo, katere 
strategije in tehnike so bolj primerne v posameznem organizacijskem okolju. Na podlagi 
študije Excellent Project (Verčič, L. A. Grunig in J. E. Grunig1, 1996 v Sriramesh in Verčič, 
2009 in Verčič, 2011) so avtorji identificirali pet okoljskih spremenljivk, ki koristijo 
praktikom v odnosih z javnostmi pri postavljanju strategij v specifični državi. Teh pet 
spremenljivk so nato združili v tri faktorje: državna infrastruktura, medijsko okolje in 
                                               
1
 Verčič, D., Grunig, L.A., in Grunig, J.E. (1996) Global and specific principles of public relations: Evidence 
from Slovenia. In H.M. Culbertson in N. Chen (Eds.), International public relations: A comparative analysis 
(31-66). Mahwah, NJ:Lawrence Erlbaum Associates. 
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družbena kultura. To so torej dejavniki, zaradi katerih so primerjave v komunikacijskih 
praksah med državami, čeprav odnosi z javnostmi po vsem svetu temeljijo na istih generalnih 
principih, zelo zahtevne in nehvaležne. Odnosi z javnostmi so v splošnem bolj razširjeni v 
razvitih državah, bolj je namreč razvita ekonomija, večje je število organiziranih sodelujočih 
na trgu in večja je stopnja tekmovalnosti med organizacijami.   
 
 
2.4 Digitalizacija odnosov z javnostmi 
 
Kent in Taylor (Sommerfeldt in Yang, 2018) sta v članku Grajenje dialoških odnosov na 
svetovnem spletu (Building Dialogic Relationships Through the World Wide Web), ki je bil 
prvi teoretični okvir za razvoj področja odnosov z javnostmi z uporabo digitalnih 
komunikacij, predlagala pet principov dialoškega komuniciranja. Njuno delo je bilo med 
najzgodnejšimi študijami, ki je v digitalni komunikacijski tehnologiji prepoznavalo potencial 
grajenja odnosov ter komunikatorjem ponudilo strategije za razvoj odnosov z javnostmi. 
Dialoški principi se niso spremenili niti po dveh desetletjih, Kentov in Taylorin prispevek pa 
je postal eden od najbolj citiranih in vplivih člankov v zgodovini odnosov z javnostmi, 
katerega principi so sedaj aplicirani na področja od odnosov z javnostmi do oglaševanja, 
marketinga, menedžmenta, organizacijske komunikacije in informacijskih študij. Mnoge 
raziskave pa potrjujejo, da čeprav družbena omrežja kot platforme izkazujejo več dialoškega 
potenciala kot npr. spletne strani, mnoge organizacije tega še vedno ne znajo izkoristiti in 
družbena omrežja primarno uporabljajo kot orodje enosmernega razširjanja informacij.  
 
Tudi zgodovina kaže, da komunikatorji nove medije uporabljajo na enak način, kot so do 
tedaj uporabljali stare. Televizija na primer je bila dolgo uporabljana zgolj kot medij za 
prenos zvoka, na katerem so novinarji enako kot na radiu brali novice, medtem ko niso znali 
izkoristiti možnosti, ki jih ponuja premikajoča se slika. Na enak način so tudi komunikatorji 
sprva uporabljali družbena omrežja kot informacijska odlagališča, enako kot do tedaj 
tradicionalne medije, elektronske novice ali publikacije (Grunig, 2009). 
 
Grunig (2009) vidi velik potencial digitalnih medijev v tem, da globalizirajo odnose z 
javnostmi, jim pomagajo k bolj strateškemu, dvosmernemu, interaktivnemu in družbeno 
odgovornemu pristopu na asimetrični ali dialoški način. Verjame, da digitalni mediji, ne 
samo da ne bodo posegali v generalne principe odnosov z javnostmi, temveč jih bodo ravno ti 
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potrdili ter jih razširili med praktike odnosov z javnostmi po svetu. Internet je na 
revolucionaren način opravnomočil javnost, da so ljudje sedaj manj omejeni z informacijami, 
ki jih zanje izberejo tradicionalni mediji oziroma organizacije, saj lahko posamezniki iščejo 
informacije iz milijonov virov kjerkoli na svetu. Digitalni mediji sicer istočasno tako 
onemogočajo nadzor nad komunikacijami, za katerega pa Grunig pravi, da je bil tudi pred 
tem tako ali tako iluzoren. 
Temelji odnosov z javnostmi tudi od pojava interneta dalje ostajajo učinkovito in etično 
komuniciranje ciljnim javnostim, kjer družbena omrežja brišejo meje med medijem in 
občinstvom oziroma javnostmi. Komunikacija, ki poteka v vse smeri, pa pripomore k večanju 
moči deležnikov in lajša zbiranje informacij novinarjem. Še bolj kot do sedaj je pomemben 
del odnosov z javnostmi popolno razkritje kot zlato pravilo digitalnega komuniciranja, ki 
narekuje, da se moramo vedno predstaviti in izraziti namen komuniciranja. Strokovnjaki za 
odnose z javnostmi se tako v digitalnem svetu ne smejo predstavljati kot del javnosti, temveč 
morajo biti v svojih komunikacijah zelo transparentni (Brown, 2009). 
 
Solis in Breakenridge (Solis, 2010) ugotavljata, da se odnosi z javnostmi spreminjajo tako 
hitro, da so nerelevantne in neučinkovite postale mnoge strategije odnosov z javnostmi. Splet 
in z njim družbeni mediji spreminjajo celotno medijsko krajino, v kateri imajo običajni ljudje, 
ki imajo željo svoja mnenja deliti v javnosti, veliko več moči kot do sedaj. Ravno tovrstne 
vsebine pa imajo bistveno večji vpliv na prejemnike informacij kot novice, ki jih podajajo 
tradicionalni mediji. 
 
David Meerman Scott (2015) govori celo o komunikacijski revoluciji, ki je s seboj prinesla 
tudi nova pravila v marketingu in odnosih z javnostmi ter naj bi bila najpomembnejša 
komunikacijska revolucija v zgodovini. Hkrati pa tudi Scott ugotavlja, da se po dvajsetih letih 
obstoja interneta mnoge organizacije še vedno ne zavedajo njegovega pomena in vloge ter na 
spletu ne komunicirajo v realnem času. Z uveljavitvijo interneta se je praktikom odnosov z 
javnostmi odprla možnost, da brez odobritve čuvajev oziroma prilagajanja njihovim pravilom 
komunicirajo neposredno s široko publiko, ki  seboj prinaša mnoge potenciale (Sommerfeldt 
in Yang, 2018). 
 
Odnosi z javnostmi so se transformirali v digitalne s pojavom novih medijev, ki zahtevajo 
prilagojene pristope in načine komuniciranja s ciljnimi javnostmi, imajo pa tudi drugačna 
pravila za vzpostavljanje in ohranjanje odnosov z njimi. Družbeni mediji in omrežja 
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omogočajo dialoško komuniciranje, hitro odzivnost in komuniciranje v realnem času, te 
značilnosti pa so v praksi povečale vlogo odnosov z javnostmi kot tudi njihovo rabo. 
Posledično je komunikacija postala težje obvladljiva, saj zahteva večji nadzor nad povečanim 
številom informacij in takojšnje odzivanje na komentarje uporabnikov. Če lahko po eni strani 
čas družbenih omrežij podjetja bistveno hitreje postavi v situacije, v katerih morajo za 
upravljanje s svojim ugledom uporabiti krizno komuniciranje, družbena omrežja omogočajo, 
da je komunikacija v takih situacijah prek njih hitrejša in učinkovitejša.  
Vloga transformiranih odnosov z javnostmi v podjetjih v primerjavi z dražjim klasičnim 
oglaševanjem narašča, hkrati pa se spreminja tudi njihova vloga, ki iz prej reaktivne postaja 
vedno bolj aktivna, kar odnosom z javnostmi omogoča večjo moč pri grajenju, ohranjanju, pa 
tudi spreminjanju odnosa različnih javnosti do podjetij, njihovih produktov in storitev (Solis, 
2010). 
 
Čeprav se praviloma izpostavljajo le pozitivni učinki dialoškosti, pa to ne pomeni, da ni tudi 
negativnih. Kent in Taylor (Sommerfeldt in Yang, 2018) izpostavljata predvsem možnosti 
zlorabe navidezne dialoškosti ter seveda vprašanje, kaj lahko v dobi družbenih omrežij 
storimo, da bi preprečili nenamerne posledice organizacijam. Kot do sedaj tehnološke 
inovacije in nastajajoči trendi, kot so npr. big data in umetna inteligenca, izzivajo obstoječe 
komunikacijske procese, postavljajo nova vprašanja in izzive dialoškemu komuniciranju ter 
spodbujajo razvoj in prilagajanje teoretičnih pogledov. 
 
 
2.5 Pomen spletnih družbenih omrežij v odnosih z javnostmi 
 
Novi komunikacijski kanali enako kot do sedaj ne morejo v celoti nadomestiti že obstoječih, 
čeprav je bilo za vsak nov medij napovedano, da predstavlja konec nekega starejšega medija 
(Brown, 2009). Z gotovostjo tako lahko rečemo, da vsa informacijska tehnologija, ki je na 
voljo, povečuje kompleksnost okolja, v katerem se morajo orientirati strokovnjaki za odnose 
z javnostmi, od katerih se sedaj pričakuje, da bodo vešči tako klasičnih medijskih formatov 
kot tudi novih digitalnih medijev, ki dopolnjujejo prve, se razvijajo in rastejo z vedno večjo 
naglico. Če je telefon za doseg 50 milijonov uporabnikov potreboval 75 let, radio 38 let, 
televizija 13 let, internet pa štiri leta, naj bi Facebook pridobil isto količino uporabnikov v 




Castells (2007) poimenuje novo obliko komuniciranja, ki se je pojavila z novimi mediji, in 
sicer je to množična osebna komunikacija (ang. mass self-communication). Kot množična 
komunikacija ima namreč možnost doseči svetovno občinstvo, hkrati pa je komunikacija 
osebna, saj vsebino generirajo, usmerjajo in izbirajo posamezni uporabniki. Tako medosebno 
kot množično in množično osebno komuniciranje pa koeksistira, deluje vzajemno ter se pri 
tem dopolnjuje. 
 
Za organizacije je vse bolj pomembno, da so prisotne tudi na družbenih omrežjih ter 
javnostim omogočajo dodatni kanal, na katerem lahko poiščejo informacije, ki jih zanimajo. 
Z istim razlogom, torej zaradi kontroliranja informacij ter razvijanja in razširjanja ključnih 
sporočil medijem, so družbena omrežja močno vkomponirana v krizno komuniciranje. 
Grunig in Grunig (Avery in Graham, 2013) pa na tem mestu znova opozarjata na iluzijo 
kontrole, saj javnosti niso omejene le informacije, ki jih zagotavlja organizacija, hkrati pa je 
največja pomanjkljivost družbenih medijev še vedno njihova relativna novost. Glede na 
hitrost, s katero potekajo komunikacije na družbenih omrežjih je, še bolj kot do sedaj, 
pomembno, da je še posebej pri odzivanju na negativne komentarje odziv hiter, odkrit in na 
istem mediju (Scott, 2015). 
 
Wright in Hinson (Avery in Graham, 2013) v svoji letni raziskavi, kako so družbeni in drugi 
novi mediji uporabljeni v praksi odnosov z javnostmi, ugotavljata, da večina komunikatorjev 
vidi prednosti njihove rabe v organizacijah, kjer delujejo, hkrati pa družbeni mediji ostajajo 
znotraj področja odnosov z javnostmi. Praktiki v isti študiji ugotavljajo tudi, da novi mediji 
služijo kot psi čuvaji tradicionalnih medijev ter tako pripomorejo h korporativni in 
organizacijski transparentnosti ter zagovarjanju transparentne in etične kulture. Med vsemi 
družbenimi omrežji, ki so na voljo kot orodje odnosov z javnostmi, po pomembnosti še 
posebej izpostavljajo Facebook. 
Sweetser in Kelleher (Avery in Graham, 2013) dodajata, da je med praktiki odnosov z mediji 
bolj verjetno, da bodo družbenim omrežjem bolj naklonjeni tisti, ki so v svoji referenčni 
skupini bolj vplivni. 
 
Na nek način je trenutno obdobje analogno zgodnjemu obdobju uveljavljanja radia. Za 
razliko od komercializacije radia, ki je ZDA kot medij omogočala zastonj, so se v Evropi 
odločili za uvedbo organizacij, ki so skrbele za javno dostopnost medija in oblikovanje 
medija, ki služi javnosti. Primerljiv izziv sedaj je uvesti javno organizacijo, ki bo pristojna za 
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internet in storitve na spletu. Bolj je komunikacijski sistem demokratičen, večji poudarek je 


































3 POLITIČNO KOMUNICIRANJE 
 
Castells (2007) ugotavlja, da so fundamentalni vir moči, kontra moči, dominacije in socialne 
moči v človeški zgodovini komunikacija in informacije, osnovni družbeni boj pa se tako vrti 
okrog vpliva na miselne procese ljudi. Miselni procesi oziroma način, na katerega razmišljajo 
ljudje in njihova prepričanja namreč določajo usodo, norme in vrednote določene družbe. S 
tem, ko imajo politični akterji vpliv nad mediji, imajo v rokah tudi moč nad oblikovanjem 
mnenj ljudi, kjer so včasih bolj kot javne informacije pomembne te, ki jih v medijih ni, saj so 
s tem umaknjene tudi iz misli javnosti. Mediji tako sicer niso nosilci moči, omogočajo pa 
pomemben prostor, kjer se moči merijo. Glavni komunikacijski kanal med političnim 
sistemom in državljani so množični mediji, še posebej televizija.  
 
Moderno politično komuniciranje je moralo prilagoditi komunikacijske strategije 
spreminjajočemu se družbenemu, kulturnemu in navsezadnje tehničnemu razvoju, ki 
omogoča povsem nova orodja, ki so se v zadnjem desetletju razširila v splošno rabo. Ne 
glede na spremembe volilnega telesa ter novih orodij in vzvodov pa se namen političnega 
komuniciranja ni spremenil že od antike in ostaja, kako prepričati množice, da se opredelijo 
glede političnih vprašanj in to opredelitev nato izrazijo tudi na volitvah. 
 
Če se je s pojavom množičnih medijev okrepil nadzor javnega mnenja, je hiter razvoj 
interneta množičnim medijem še razširil komunikacijsko polje in omogočil nove platforme, 
katerih največja novost je inherentna dvosmerna komunikacija. Politični komunikacijski 
sistem tako ne sestavlja le triada političnih in medijskih institucij ter javnosti, ki so vključene 
v družbeno politično okolje, temveč tudi platforme spletnih družbenih omrežij, ki omogočajo 
javnosti, da je hkrati tudi medij in v določenih okvirjih celo presega strukturno moč medijev. 
Konceptualizacija indirektne, ampak velike moči javnosti, je še posebej zanimiva, saj javnost 
na ta način podeljuje moč medijskim in političnim institucijam. Ker imajo posamezniki 
znotraj javnosti svoje in različne vloge ter sisteme motivacije, je po tej teoriji, ne glede na 
razredno oziroma družbeno-ekonomsko ozadje in posploševanje na različne dele javnosti in 
razlikovanje med buržoazijo in proletariat, javnost razdeljena na privržence – posameznike s 
trdnimi političnimi prepričanji, liberalne državljane – posameznike, ki svoje prepričanje 
oblikujejo pred volitvami, svarilce – posameznike, ki zgolj iščejo informacije o političnih 




Blumler in Gurevitch (1995), ki sta konceptualizirala frazo politični komunikacijski sistem in 
teorijo za njo, prepoznavata vsaj štiri dejavnike nestabilnosti znotraj političnega 
komunikacijskega sistema. To sta razvoj nove komunikacijske tehnologije in spremembe v 
strukturi in kulturi obstoječega družbenega in političnega sistema kot zunanja dejavnika ter 
proces bolj ali manj uspešnega medsebojnega prilagajanja in spreminjajoča se narava 
razmerij med političnimi akterji in mediji z njihovimi javnostmi kot notranja dejavnika. 
 
Po tradicionalni teoriji političnega komuniciranja je politični vpliv prek medijev večinoma 
determiniran z interakcijo med političnimi elitami in profesionalnimi novinarji, ki delujejo 
kot čuvaji. Williams in Delli Carpini (Castells, 2007) pa ugotavljata, da novo medijsko okolje 
disruptira tradicionalni sistem ene osi političnega vpliva in kreira fluidno okolje 
večdimenzionalne moči. Zanj je značilen porast politično relevantnih medijev in zlivanje 
novic z zabavnim programom, ki vodi v notranje boje medijev za vlogo avtoritativnih 
čuvajev škandalov, razširitev ponudbe medijev in prehod na 24-urni novičarski cikel, ki sta 
ustvarila nove priložnosti za postavljanje in uokvirjanje agende političnih akterjev, ki niso del 
večinske (ang. mainstream) politike ter spremenjeno medijsko okolje, ki je ustvarilo nove 
priložnosti kot pasti javnosti pri vstopu v politični svet in njegovi interpretaciji. Večina 
političnega komuniciranja je temeljila na dvojnosti med mediji in vsakodnevnim življenjem, 
s pojavom novih tehnologij pa se spreminja tudi ta. Politični akterji želijo včasih npr. obiti 
tradicionalne medije in hitro distribuirati sporočilo ter tako izzvati medijsko pozornost z 
objavo sporočila ali podobe.   
 
Philip Howard (Castells, 2007) pravi, da so volilne kampanje postale hipermedijske, pri 
čemer se spreminja dinamika, oblika ter tudi vsebina medijske politike. 
 
 
3.1 Cilji političnega komuniciranja 
 
Uspešno moderno politično komuniciranje zahteva preplet različnih prijemov vplivanja na 
mnenje volivcev tako, da se udeležijo volitev. Za strategijo, ki deluje, so pomembna vsa 





Pri ciljni komunikaciji izbranih delov volilnega telesa politiki v političnih kampanjah 
uporabljajo najrazličnejše prijeme, med katerimi so tudi prikrita sporočila, ki jih razume le 
izbrani in nagovorjeni del publike. V ameriškem kongresu so tako pogosti primeri uporabe 
primerov iz Svetega pisma, ki jih verne osebe razumejo kot nekaj specifičnega, kar se ujema 
s kontekstom političnega sporočila, medtem ko jih drugi ne opazijo posebej in se 
osredotočajo na drugi del sporočila (Stanyer, 2008). 
 
V velikih političnih kampanjah, ki zahtevajo obsežno komunikacijsko strategijo, se politični 
kandidati močno naslanjajo na politične svetovalce, ki jim pri tem pomagajo. Uspeh prenosa 
političnega sporočila pa je zagotovo odvisen od različnih dejavnikov, med katerimi je 
bistvenega pomena, kakšen je politični kandidat, njegova osebnost in celostna podoba. 
Politiki postajajo vedno bolj izpostavljeni, javnosti pa so na razpolago tudi osebne 
informacije, ki so bile v preteklosti na voljo le intimnemu krogu ljudi. Tak način 
komunikacije ustvarja do sedaj nepoznan in nov nivo intimnosti (Tomlinson
2
 v Stanyer, 
2008). 
 
Da lahko politična kampanja ciljno komunicira z neopredeljenimi volivci, ki največkrat 
odločijo volitve, volilni štabi veliko resursov namenijo za to, da ugotovijo, kateri so njihovi 
nerešeni problemi, ki jih kandidat lahko nagovori v svojem programu. Ravno zato se je od 
70. let naprej število raziskav javnega mnenja, ki so segmentirale volilno telo glede na 
njihove prioritete, želje, identificirane v skupnosti in življenjski stil, zelo povečalo.  
 
Za raziskovanje javnega mnenja se uporablja vedno bolj dovršena računalniška oprema, s 
katero je proces segmentacije različnih baz volivcev lažji. Tako je npr. že v politični 
kampanji Georga W. Busha leta 2004 podoben program lociral 158 milijonov potencialnih 
volivcev republikanske stranke ter jih nato razvrstil glede na njihovo volilno zgodovino, 
ključne družbene probleme in družbeni profil (Seawright3 v Stanyer, 2008). 
 
Spretni komunikatorji prilagajajo pristop politične stranke glede na morebiten zasuk javnega 
mnenja in temu primerno sproti spreminjajo svojo strategijo vplivanja na mnenje volivcev. 
 
                                               
2
 Tomlinson, J. (1999). Globalization and culture. Chicago: University of Chicago Press. 
3
 Seawright, D. (2005). 'On A Low Road': The 2005 Conservative Campaign. Journal of Marketing 
Management,21(9-10), 943-957.  
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3.2 Izzivi političnega komuniciranja 
 
Več raziskav (World Values Survey, Gallup, Field Institute, Pew Institute v Castells, 2007) 
kaže na visoko raven nezaupanja državljanov v politike, politične stranke, parlamente in (v 
sicer manjši meri) vlade. Kar delno pojasni tudi, zakaj večina volivcev glasuje za manjše zlo 
ter tako dejansko glasuje proti in ne za oziroma celo voli tretjo stranko ali uporniškega 
kandidata in njegovo demagoško politiko. 
 
 
3.2.1 Nizka stopnja pripadnosti političnim opcijam 
 
Ne glede na vedno večje število komunikacijskih sredstev in orodij raziskave na obeh straneh 
Atlantika kažejo, da med volivci še ni bilo tako nizke stopnje pripadnosti političnim opcijam 
(Crewe in Thomson v Stanyer, 2008). Aktivnih pripadnikov političnih opcij je vse manj. V 
ZDA je upadlo število članov republikanske in demokratske stranke (Wattenberg4 v Stanyer, 
2008), v Veliki Britaniji je v obdobju 1980–1998 število članarin upadlo za polovico, do 
poznih devetdesetih je pripadnikov političnih strank bilo samo 1,9 odstotka volivcev (Mair in 
Van Biezen
5
 v Stanyer, 2008). Ena od posledic padca zainteresiranosti vključevanja v 
politiko je tudi padec kredibilnosti strankarskih članov, kar volivce vodi, da se pri svojem 
odločanju opirajo na objave v medijih in ne na komunikacijo same stranke. 
 
Zato je pri političnem komuniciranju pomembno, da identificiramo vplivne uporabnike ali 
(politične) mnenjske voditelje in sledimo razpravam med vrstniki, še posebej med trajanjem 
političnih kampanj ter da prepoznavamo nove teme in trende kot tudi napovedujemo teme, ki 
se še niso pojavile.  
 
 
3.2.2 Upadanje politične participacije 
 
Vse več akademikov v zadnjih letih zavrača obtožbe, da mladi postajajo vse bolj politično 
apatični in v družbi ne izvajajo svojih državljanskih dolžnosti. Nenaklonjenost volitvam, 
                                               
4
 Wattenberg, M.P. (2000). The Decline of American Political Parties 1952-1994.Cambridge, MA: Harvard 
University Press. 
5
 Mair, P. in van Biezen, I. (2001). Party Membership in Twenty European Democracies, 1980-2000. Party 
Politics 7(1), 5-21. 
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pridruževanju političnim strankam in podpiranju njihovih članov kaže na to, da se mnogi 
mladi v različnih državah odvračajo od t. i. “mainstream” politike. Politična identiteta in 
odnos mladih se vse manj oblikuje v odnosu njihovih družbenih vezi v družini, soseski, šoli 
ali službi, temveč bolj na način, s katerim sodelujejo v družbenih omrežjih, ki so jih 
soustvarili. Raine in Wellman sta ta način poimenovala “networked individualism” (Loader, 
Vromen in Xenos, 2014). Političnim predstavnikom je zato vedno težje nagovarjati mlade ter 
izzive, s katerimi se le-ti soočajo. V mnogih primerih so se tako vzpostavili alternativni 
komunikacijski kanali in modeli izražanja volje mladih. Eden prvih tovrstnih primerov je bila 
t. i. arabska pomlad, ki so jo prek družbenih omrežij sprožili mladi.  
 
Medtem več kultur že dlje časa opaža upad tradicionalnega političnega udejstvovanja. 
Namesto da ta upad doživljamo kot konec zahodnih modelov demokracije, pa bi bilo 
smiselno, da ga vidimo kot glasnika potrebne transformacije modernih političnih ustanov in 
praks tako, da te bolj zaznavajo nezadovoljstvo, ki ga v povezavi s političnimi sistemi čutijo 
še posebej mnogi mladi ljudje. Za omrežene mlade državljane je veliko manj verjetno, da 
bodo postali člani političnih ali civilnih organizacij, kot so stranke ali sindikati in bolj 
verjetno, da bodo sodelovali v vodoravnih in nehierarhičnih omrežjih. So projektno 
naravnani, refleksivno se vključujejo v politiko življenjskega stila, ne ravnajo se po občutku 
dolžnosti, temveč jih žene samoaktualizacija. Zgodovinske reference, ki jih prepoznavajo, so 
manj verjetno povezane z modernim socialnim kapitalizmom, temveč raje z globalnim 
informacijskim omreženim kapitalizmom, njihovi družbeni odnosi pa vedno bolj potekajo v 
okolju družbenih omrežij (Loader, Vromen in Xenos, 2014). 
 
 
3.3 Raba spletnih družbenih omrežij v političnem komuniciranju 
 
Po Habermasu so liberalno javno sfero, ki se je pojavila v 19. stoletju, v 20. stoletju 
transformirali privatni interesi elit, konstruktivno debato pa so zamenjale relativno sterilne 
diskusije, ki so jih upravljali množični mediji. Kellner je Habermasovo idejo raztegnil in v 
javno sfero vključil tudi kiberprostor, opozarja pa na to, da bi računalniške tehnologije 
morale biti uporabljene tako, da služijo interesom ljudstva in ne korporativnih elit. Ne da 
manipulirajo, temveč informirajo in razsvetljujejo posameznike, da artikulirajo svoje izkušnje 
in interese, promovirajo demokratično razpravo in raznolikost ter dovoljujejo v 
kiberdemokracijo prihodnosti raznolike glasove in ideje. Razmislek odpira številna vprašanja. 
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Ali družbena omrežja res služijo ljudem? So družbena omrežja uporabljena za informiranje 
ali manipuliranje? Ali družbena omrežja promovirajo razpravo in raznolikost ali nepotizem in 
polarizacijo?  
Carr in Hayes (Velasquez in Rojas, 2017) konceptualizirata družbene medije kot internetne 
kanale, ki omogočajo uporabnikom oportunistično interakcijo in selektivno 
samoprezentacijo, v realnem času ali asinhrono, tako z ožjimi kot širšimi publikami, ki 
prepoznavajo dodano vrednost v vsebini, ki jo generirajo uporabniki in v percepciji 
interakcije z drugimi. Pri tem, kako to doseči, pa imajo ključno vlogo komunikacijske 
kompetence. 
 
Dearing in Rogers sta definirala določanje agende kot stalno tekmovanje med zagovorniki 
posameznih tem, da bi si zagotovili pozornost medijev, javnosti in političnih elit. Iz tega 
sledi, da je tudi agend več oziroma, točneje, tri: agenda medijev, agenda javnosti in agenda 
politikov, ki medsebojno vplivajo ena na drugo. Potem je smiselno razmisliti, ali družbena 
omrežja konstituirajo drugačno agendo ali po drugi strani odražajo le drugo plat agende 
javnosti oziroma javnega mnenja. Ker družbena omrežja ne služijo ljudem, ponujajo obilo 
zavajajočih podatkov, ne pa tudi prave razprave, Gayo-Avello (2016) pravi, da družbenih 
omrežij trenutno ne moremo prištevati k javni sferi. 
 
Procesi, v katerem ljudje locirajo, organizirajo in koordinirajo skupine posameznikov s 
podobnimi interesi, število in vrsto informacij ter virov novic na voljo in sposobnost 
podajanja mnenj ter idej na različnih področjih, so se s pojavom družbenih omrežij drastično 
spremenili, vse več komunikacij prek družabnih omrežij pa je sprožilo tudi velike spremembe 
v tradicionalnih odnosih z javnostmi. 
 
Ayankoya in drugi (2014) opažajo, da se družbena omrežja v političnem kontekstu 
uporabljajo na različne načine, za izgradnjo odnosov, pri organizaciji in komunikaciji 
politične kampanje, za politični angažma in zbiranje sredstev v politične namene. Koliko se v 
politične namene uporabljajo družbeni mediji, pa je odvisno od tega, kakšna je penetracija 
interneta in družbenih omrežij, kulturno vedenje in usmeritev ter demografske značilnosti. 
 
Za tiste, ki imajo dostop, politično motivacijo in živijo v odprtih demokratičnih družbah, 
internet ponuja izvedljive možnosti za državljansko interakcijo, ne more pa obljubiti hitre 
rešitve za stanje demokracije. V vsakem primeru politični angažma državljanov zahteva 
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posledice, sicer neizbežno nastopita pomanjkanje angažiranosti in cinizem, kot opazovalci 
trdijo, da je vzorec že celo desetletje v masovnih medijih političnih komunikacij v zahodnih 
liberalnih demokracijah. Spet pogosto vidna politična apatija in razočaranje nad obstoječim 
političnim sistemom, za mnoge državljane ne pomeni nujno znaka nezainteresiranosti za 
politiko samo po sebi. Mnogo državljanov je preusmerilo svojo politično pozornost izven 
parlamentarnega sistema oziroma so v procesu redefiniranja, kaj sestavlja politični kontekst, 
pogosto znotraj konteksta socialnih gibanj (Dahlgren, 2006). 
 
 
3.2.1 Pomen spletnih družbenih omrežij za moderno politično komuniciranje 
 
Čeprav Castells (2007) pravi, da je internet v osnovi stara tehnologija, saj je bila prvič v rabi 
že leta 1969, se je le-ta razširila po celem svetu in presegla več kot milijardo uporabnikov 
šele v zadnjem desetletju. Razvil se je izjemno vpliven in popularen medij, kar tudi politično 
komuniciranje spodbuja, da za svoja sporočila ne izkorišča le druge masovne medije.  
 
Raziskovalna hiša Nielsen je že leta 2009 ugotavljala, da je kar dve tretjini svetovne 
populacije na internetu že obiskalo blog oziroma družbena omrežja, čas, ki ga posamezniki 
preživljajo na tovrstnih straneh, pa raste več kot trikrat hitreje kot sama uporaba interneta. 
Naraščajoča popularnost interneta in družbenih omrežij je spremenila način, kako 
komuniciramo ljudje, organizacije in gospodarstvo. Avery in Graham (2013) pa trdita, da so 
družbena omrežja še posebej koristna javnemu sektorju, ki mu ob omejenih proračunskih 
sredstvih zagotavljajo interaktivnost, upravljanje pričakovanj javnosti, transparentnosti in 
odprte komunikacije. 
 
V začetku 2000 je rast novic, ki se širijo prek spleta, vzbudila nove skrbi, med drugim, da 
velik razpon različnih gledišč enako misleče državljane vse bolj povezuje v mehurčke, v 
katerih so izolirani od vseh drugačnih prepričanj, kot jih imajo sami. Z razširitvijo družbenih 
omrežij pa se je ta skrb prenesla nanje, saj za razliko od tradicionalnih medijev omogočajo 
prenašanje vsebine med uporabniki brez filtrov, preverjanja dejstev in uredniške presoje. 
Glede na izkušnje in ugled povsem povprečni posameznik pa lahko v posameznih primerih 
doseže število bralcev, primerljivo z množičnimi mediji, kot so Fox News, CNN in New 




Interakcija med družbenimi mediji in politiko je ne samo pomembna, ampak odločilnega 
pomena. Družbena omrežja so postala okolje, kjer politiki enostavno morajo biti. Hkrati se 
relativna pomembnost odraža v tem, kako politiki in politične stranke uporabljajo družbena 
omrežja: veliko med volilno kampanjo, ne toliko po volitvah in večinoma nič, kadar niso v 
volilni kampanji oziroma izvoljeni (Gayo-Avello, 2016). 
 
Družbena omrežja se vedno bolj uporabljajo v političnem kontekstu kot dodatno orodje, ki bi 
lahko povečalo politično participacijo. Politiki in politične stranke so pričele uporabljati 
Facebook strani in skupine z načelnim namenom, da bi z državljani lahko vzpostavili direktni 
dialog in spodbujali politične debate (Stieglitz in Dang-Xuan, 2013).  
 
Eden prvih politikov, ki je razumel in znal izkoristiti potencial interneta, je bil Barack Obama 
oziroma zanj podjetje Blue State Digital, ki je s pomočjo YouTubea in Google Zemljevidov 
javno zbiralo denar za njegovo predsedniško kampanjo. Ameriške predsedniške volitve leta 
2008 so po navedbi tako medijev kot tudi strokovnjakov postale prve volitve prek družbenih 
omrežij, kar je bila prelomnica za prepoznavanje vloge družbenih omrežij v odnosih z 
javnostmi in komuniciranju, ki je za vlado pomenila usmeritev k odpiranju in 
participativnosti (Plouffe, 2009).  
 
Treadway in Smith (2010) dodatno poudarjata pomen komuniciranja na družbenih omrežjih, 
saj ta omogoča stik z mlajšo populacijo 18–25 let, in za namene političnega komuniciranja 
spodbujata, konkretno na Facebooku, tudi rabo osebnih profilov, saj ta komunikaciji dodaja 
osebno noto, ki je s Facebook skupino ali stranjo ne moremo doseči. 
 
Pomena vzpostavitve uspešnega komuniciranja z volilno bazo ter zmanjševanja prepada med 
politiki in volivci se zavedajo tudi neposredno na Facebooku, kjer med drugim že več let 
zaposlujejo svetovalca politikom in vladam. Raziskave kažejo, da je za nekoga, ki Facebook 
uporablja večkrat na dan, verjetnost, da se bo udeležil političnega zborovanja, kar 2,5-krat 
večja kot pri tistih, ki Facebooka ne uporabljajo, hkrati pa je večja tudi verjetnost, da se bo 
tak uporabnik udeležil volitev. Raziskava, ki so jo opravili med novozelandskimi volitvami 
2011, navaja, da vsakih tisoč novih podpornikov posameznega političnega kandidata na 
Facebooku pomeni 1,4 odstotkov višji delež vseh oddanih glasov. Med svetle zglede rabe 
Facebooka kot komunikacijskega kanala v politične namene lahko prištevamo tudi Evropski 
parlament, ki skrbi za to, da redno vključuje vsebine, ki vplivajo na življenje Evropejcev in 
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omogoča klepetalnice z evropskimi politiki. Angela Merkel v svojih objavah označuje druge 
politike ter si na ta način zagotavlja interakcijo z njimi in njihovimi podporniki. Poljski 
predsednik Komorowski objavlja selfieje, na katerih je s svojimi podporniki. Estonski 
predsednik pa se svojim državljanom približuje z objavljanjem fotografij s predsedniških 
potovanj (Mlada Evropa, 2014). 
 
Vlade na vseh nivojih se zavezujejo k večji transparentnosti, participativnosti, sodelovanju z 
državljani in v ta namen vedno bolj utilizirajo družbena omrežja. Vedno večja priljubljenost 
družbenih omrežij tako spreminja prakso odnosov z javnostmi in družbena omrežja vključuje 
tudi v svoje komunikacijske načrte. Družbena omrežja vladam ponujajo cenovno ugoden in 
hiter komunikacijski kanal za interakcijo in vključevanje pomembnih deležnikov, pri tem pa 
je izjemnega pomena, da znajo komunikatorji pravilno izbrati orodja na voljo, jih optimalno 
uporabiti ter izmeriti njihove učinke. Komunikatorji so se upravljanja družbenih omrežij kot 
orodja strateškega komuniciranja večinoma priučevali z učenjem po metodi poskus–napaka 
in se imajo tako marsikje še veliko za naučiti o tem, kako izkoristiti omogočeno dvosmerno 
komunikacijo ter s tem večjo vključenost državljanov, poznavanje delovanja vlade in več 
priložnosti za vključevanje (Avery in Graham, 2013). 
 
Zdi se, da je splošno prevladujoči vtis medijskih raziskovalcev in praktikov še vedno 
“izjemnost družbenih omrežij”, torej da družbena omrežja ponujajo revolucijo, ki bo posegla 
na vse plati naših življenj. Medtem ko sama tema o izjemno pozitivnem učinku računalniško 
posredovane komunikacije, kot so družbena omrežja v politiki, sega že v sredino 80-ih let 
prejšnjega stoletja (Gayo-Avello, 2016).  
 
 
3.2.2 Spletna družbena omrežja kot mobilizator politične participacije 
 
Kar nekaj literature razpravlja o možnosti, da družbena omrežja mobilizirajo nevključene 
državljane. Ni veliko dejstev, ki bi podpirala to generalno idejo, so pa previdne opombe na 
temo mobilizacije mladih in številna na videz obetavna odkritja. Številni raziskovalci so 
opravili različne študije, da bi lahko podprli to hipotezo, še posebej glede mladih, katerih 
nezainteresiranost za politiko vzbuja skrb političnih znanstvenikov. Kroh in Neiss sta 
identificirala pozitivno korelacijo uporabe interneta in mobilizacije ljudi, mlajših od 30 let. 
Bakker in de Vreese sta odkrila, da različni sistemi računalniško posredovane komunikacije, 
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kot so elektronska pošta, forumi in družbena omrežja, pozitivno vplivajo na politično 
participacijo tako na spletu kot izven njega. Oser in drugi pa, da so mladi veliko bolj kot 
večina populacije spletno angažirani in da so t. i. online aktivisti prav tako vključeni v t. i. 
offline participacijo. Xenos in drugi prav tako trdijo, da so družbena omrežja pozitivno 
korelirana s politično participacijo mladih odraslih (Gayo-Avello, 2016). 
 
Vitak in drugi so potrdili, da je Facebook aktivnost, še posebej, če je v politične namene, 
povezana tako z online kot offline politično participacijo, je pa ta participacija površinske 
narave in z manjšo stopnjo zavezanosti, kot ga je prvič poimenoval Morozov, t. i.  
“slacktivism”. Zaključek podpirajo tudi predhodne raziskave, ki sta jih izvedla Baumgartner 
in Morris, ki sta vzpostavila korelacijo med konzumacijo novic prek družbenih omrežij 
(MySpace in Facebook) in politično participacijo. Ugotovila sta, da mladi odrasli preferirajo 
novice, ki podpirajo njihove obstoječe poglede in hkrati ne nadgrajujejo njihovega 
političnega znanja. S tem se povečuje politična aktivacija online, ne pa tudi offline aktivnosti, 
vključno z volilnim namenom (Gayo-Avello, 2016). 
 
Povezava med rabo družbenih omrežij in političnim udejstvovanjem odpira vprašanja o 
potencialu družbenih omrežij, da zajezijo oziroma celo obrnejo vzorce zaznane politične 
neenakosti. Michael Xenos, Ariadne Vromen in Brian D. Loader so oblikovali model 
družbenih omrežij in političnega udejstvovanja med mladimi in ga testirali med mladimi v 
Avstraliji, ZDA in Veliki Britaniji. Njihove ugotovitve kažejo na močan pozitiven odnos med 
rabo družbenih omrežij in političnim udejstvovanjem med mladimi v vseh treh državah in 
zagotavljajo dodatni uvid v družbena omrežja in njihovo vlogo v procesu, v katerem mladi 
postajajo politično angažirani. Ugotovitve hkrati podajajo razloge za previden optimizem 
glede splošnega vpliva te priljubljene oblike družbenega mreženja in dolgoročnih vzorcev 
politične neenakosti (Loader, Vromen in Xenos, 2014). 
 
Čeprav obstajajo na temo politične participacije številne raziskave, so bile te izvedene tako 
fragmentirano, da je težko sestaviti smiselno sliko. Večina do sedaj izvedenih raziskav 
praktično onemogoča direktne primerjave, saj so razlike med politično participacijo in 
neparticipacijo enostavno preveč zabrisane, v populaciji pa pomembne razlike. Tudi tu je 
literatura večinoma fokusirana na ZDA, tako da je težko določiti, ali se ugotovitve lahko 
posploši tudi na druge države, še posebej nove demokracije, hkrati pa večina raziskav temelji 
na presečnih študijah, kar pomeni, da je v njih težko določiti kavzalnost, torej npr. ali raba 
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družbenih omrežij viša politično participacijo ali je namen participacije tisti, ki spodbuja 
ljudi, da uporabljajo družbena omrežja (Gayo-Avello, 2016). 
 
 
3.2.3 Zloraba spletnih družbenih omrežij za namen političnega komuniciranja 
 
Po ameriških predsedniških volitvah 2016, na katerih je zmagal Donald Trump, je bil, preden 
je bil osvetljen škandal Facebook–Cambridge Analytica, posebne skrbi deležen fenomen 
lažnih novic, kot je bil poimenovan in razširjen na družbenih omrežjih. Še preden se je 
pričelo razkrivanje, kako so podjetja zlorabljala intimno zgodovino všečkov, privatnih 
sporočil in osebnih fotografij Facebook uporabnikov za to, da so oblikovali naše novice o 
svetu in politične ideje (Adams, 2018), so bila spletna družbena omrežja zlorabljena za 
širjenje lažnih novic. Raziskave so pokazale, da v ZDA kar 62 odstotkov odraslih novice 
prebira na družbenih omrežjih, da so bile najbolj priljubljene lažne novice razširjene v obliki 
najbolj priljubljenih novic masovnih medijev na Facebooku, da veliko ljudi lažnim novicam, 
s katerimi se srečuje, verjame, najbolj odmevne med njimi pa so favorizirale Donalda 
Trumpa (in ne Hillary Clinton). Zanimivo je tudi, da so se republikanci izkazali za bolj 
zaupljive in so tako težje razločevali med pravimi in lažnimi novicami. Številni komentatorji 
posledično trdijo, da Trump ne bi bil izvoljen za predsednika, če ne bi bilo tako velikega in 
pomembnega vpliva lažnih novic (Allcott in Gentzkow, 2017). Seveda pa je možno tudi, da 
so bili članki, ki so favorizirali desnico, zgolj bolj opaženi oziroma je pri opazovanju bil 
vključen še kakšen predsodek. Allcott in Gentzkow sta merila doseg lažnih novic s pomočjo 
razlikovanja med lažnimi in placebo novicami ter na tak način ocenila, da je bil v mesecih 
pred volitvami povprečni odrasli izpostavljen lažnim novicam v odstotku 1,14. Tako za 
demokrate kot republikance je sicer 15-odstotno bolj verjetno, da bodo verjeli novicam, ki se 
skladajo z njihovo primarno ideologijo, ideološko utemeljeno sklepanje pa je še občutno 
večje pri tistih, pri katerih so velika ideološka razlikovanja opazna tudi na njihovih družbenih 
omrežjih. 
 
Termin lažnih novic kot novic, ki so namenoma in preverjeno lažne ter lahko tako zavajajo 
bralce, je bil uveden in populariziran šele pred kratkim, kljub temu pa skupaj s sorodnimi 
temami ekstenzivno predstavljen v akademski literaturi s področja ekonomije, psihologije, 
političnih ved in računalništva. Za vse večjo popularnost lažnih novic je več razlogov, 
predvsem pa je pomemben razlog velik padec ovir za vstop v medijsko industrijo, tako zaradi 
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približevanja tehnologije, ki omogoča enostavno postavitev spletnih strani, in ker je hkrati 
postala enostavna tudi monetizacija spletne strani prek različnih oglaševalskih platform. 
Družbena omrežja so istočasno zelo primerna za razširjanje lažnih novic, hkrati pa se je 
njihova raba zelo razširila, v 2016 je tako recimo bilo 1,8 milijarde aktivnih uporabnikov 
Facebooka. Raziskovalna hiša Gallup ugotavlja vedno nižje zaupanje v množične medije v 
smislu celovitega, točnega in poštenega poročanja, upad zaupanja pa je bil leta 2016 še 
posebej opazen med republikanci. Vedno nižje zaupanje v množične medije je lahko tako 
vzrok kot tudi posledica vedno več pozornosti lažnih novic, hkrati pa k temu pripomore tudi 
povečanje politične polarizacije in vedno večja negativna čustva tako enega kot drugega 
političnega pola (Allcott in Gentzkow, 2017). Medtem ko vloga in doseg družbenih omrežij 
rasteta, se tako zaupanje v tradicionalne medije, politiko, strokovnjake in raziskave, 
postopoma zmanjšuje. Tudi Edelmanov barometer zaupanja je v 2017 ugotovil, da je 
razkorak med zaupanjem v politični sistem s strani širše populacije oziroma mase (85 
odstotkov javnosti) in ozaveščeno javnostjo (15 odstotkov javnosti) vedno večji. Povezava 
med izgubo zaupanja v množične medije, politiko in strokovnjake ter vzponom družbenih 
omrežij je močna (Dittrich, 2017). 
 
Lažne novice izvirajo iz različnih tipov spletnih strani, med katerimi so bile nekatere 
postavljene prav z namenom razširjanja zavajajočih člankov. Veliko takih, ki so vplivale na 
izid predsedniških volitev 2016, je bilo kratkega roka trajanja in po volitvah ne obstaja več. 
Raziskave Guardiana in Buzzfeeda pa so odkrile, da so več kot 100 strani, ki so razširjale 
lažne novice, vodili najstniki iz manjšega mesta v Makedoniji. Kot kaže, sta bila motiva za to 
predvsem denarni, saj lahko viralne vsebine na družbenih omrežjih s klikom na izvirno 
objavo zberejo velike oglaševalske prihodke, ter navsezadnje tudi ideološki, v primeru, da 
ponudniki lažnih novic želijo podpreti določeno politično izbiro (Allcott in Gentzkow, 2017). 
Družbena omrežja kot vir političnih informacij so še posebej primerna za razširjanje lažnih 
novic, saj so fiksni stroški vstopa na trg kot tudi produkcije vsebine v tem primeru zelo nizki. 
Hkrati je ugoden sam format medija, ki z omejenim prikazom informacij otežuje preverjanje 
resničnosti. Bakshy, Messing in Adamic (Allcott in Gentzkow, 2017) ponazarjajo ideološko 
segregiranost omrežij prijateljev na Facebooku, kar pomeni, da je veliko bolj verjetno, da 
bodo ljudje brali in delili novice, ki so usklajene z njihovimi ideološkimi prepričanji. Ljudje, 
ki politične informacije pridobivajo le z družbenih omrežij, tako težje dobijo realni občutek o 
stanju v svetu, ki bi nasprotoval ideološko obarvani sliki, pa četudi je ta napačna. Statistika, 
da 62 odstotkov prebivalcev ZDA novice črpa iz družbenih omrežij, je tako v tem oziru zelo 
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zaskrbljujoča. Kljub temu pa le 34 odstotkov uporabnikov spleta zaupa informacijam, ki jih 
dobijo prek družbenih omrežij, medtem ko je zaupanje v nacionalne vire novic 76 odstotno, v 
lokalne vire novic pa 82-odstotno. Statistika prikazuje, da so družbena omrežja postala 
pomemben, ne pa tudi dominanten vir političnih informacij, kjer na prvem mestu ne glede na 
vse ostaja televizija. 
 
Statistično pomembno so za lažjo presojo o točnosti novic pomembne tri korelacije: 
pogostost spremljanja medijev, izobrazba in starost. Resničnost novic točneje presojajo 
starejši, bolj izobraženi ljudje, ki pogosto spremljajo medije. Z ideološko motiviranim 
sklepanjem pa so povezane predvsem tri spremenljivke. Bolj verjetno ideološko obarvanim 
člankom verjamejo veliki konzumatorji medijev, tisti, ki imajo bolj segregirana družbena 
omrežja, in tisti, ki imajo že izbranega favorita in se o glasovanju ne odločajo tik pred 
volitvami. Zanimivo med rabo družbenih omrežij in stopnjo izobrazbe ter ideološkimi 
prepričanji ni statistično pomembne povezave. 
 
V praksi se platforme spletnih družbenih omrežij in oglaševalskih mrež soočajo s pritiski 
potrošnikov in civilne družbe, da bi zmanjšali količino lažnih novic v njihovih sistemih, tako 
da tako Facebook kot Google umikata spletne strani z lažnimi novicami. Facebook je sprejel 
ukrepe, s katerimi lažje prepoznava lažne novice ter jih označuje kot “disputed by 3rd party 
fact-checkers” oziroma podobno jih med uporabniškimi novicami prikazuje redkeje in 
posameznike opozarja nanje pred deljenjem. Ukrepi so pomembni za izboljšanje kvalitete 




3.2.4 Analitika rabe spletnih družbenih omrežij 
 
Največji izziv analitike družbenih omrežij je obdelati obsežno količino informacij, ki jih ta 
nudijo, kjer napredek v različnih znanstvenih disciplinah, od računalništva do statistike in 
lingvistike, nudi različen nabor orodij in tehnik ter metod analize. Glede na količino 
podatkov, zbranih na družbenih omrežjih, je avtomatizacija kvantitativnih metod vsebinskih 
analiz ključnega pomena. Poleg opisnih in raziskovalnih pristopov, kot so analiza pogostosti 
besed, analiza sopojavljanja, prav tako pa tudi deduktivni pristopi, ki vključujejo kodiranje ali 
razčlenjevanje, so številni novi pristopi pri avtomatizaciji tekstovne analize, ki so se 
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uveljavili v družbenih vedah, še najbolj klasifikacija teksta, ki temelji na nadzorovanem in 
nenadzorovanem učenju, kot tudi semantična analiza omrežja. Glede na vedno večjo 
priljubljenost družbenih omrežij pa se je razvilo veliko število orodij za komercialno 
analitiko (Stieglitz in Dang-Xuan, 2013). 
 
Paris in Wan (Stieglitz in Dang-Xuan, 2013) definirata tri glavne razloge za spremljanje 
aktivnosti na družbenih omrežjih za namen vladnih služb: merjenje učinkovitosti kampanj, 
merjenje vpliva in reakcij na vsebino, ki jo producira institucija, in ponujanje izboljšanih 
storitev v sodelovanju z online skupnostjo. Raziskave ugotavljajo, da sta z vidika političnih 
institucij glavna za analitiko družbenih omrežij dva motiva. Prvi zadeva upravljanje z 
ugledom, drugi pa splošno spremljanje vsebin, ki jih kreirajo uporabniki.  
V okviru upravljanja z ugledom so pomembni trije aspekti. Politične institucije so 
zainteresirane za raziskovanje, kako ljudje oziroma volivci govorijo o njih, še posebej jih 
zanimajo karakteristike, kot so zanesljivost, odločnost, uspeh. Zanimajo jih nove in 
nastajajoče teme, ki imajo potencial, da sprožijo krizo ali škandal, ki lahko škoduje 
njihovemu ugledu. Predvsem pa politične institucije merijo stopnjo vpliva, ki ga imajo na 
družbenih omrežjih. 
Za splošno spremljanje vsebin je pomembno, da družbena omrežja omogočajo zgodnje 
zaznavanje vročih tem ter tako zagotavljajo dovolj časa za primeren odziv. Upravljanje z 
žgočimi problemi (ang. issue management) pri tem služi za preprečevanje potencialnih kriz in 
škandalov, ki vodijo k slabšemu ugledu (Stieglitz in Dang-Xuan, 2013).  
 
Gayo-Avello (2016) na tem mestu opozarja, da s preučevanjem zgolj študij primerov 
tvegamo, da izgubimo pogled na širšo sliko. Le širša interpretacija politike in družbenih 
omrežij nam namreč omogoča, da se dvignemo nad študije primerov in najprej najdemo 
globlje in dolgoročne posledice računalniško posredovanih komunikacij za politično 
delovanje in se izognemo ponavljanju že storjenih napak. Z drugimi besedami, če gledamo 
proti pregovornemu prstu, ki so v tem primeru modne študije primerov, predvsem Twitterja 
in Facebooka, bomo spregledali luno, tj. vse delo zadnjih treh desetletij, ki je vodilo k 
razumevanju, kako izkoristiti to močno orodje za vključitev v dejansko demokratično politiko 
državljane po vsem svetu in se pri tem izogniti dvema grožnjama, ki ju predstavljata 





3.4 Potencial spletnih družbenih omrežij kot orodja odnosov z javnostmi v političnem 
komuniciranju 
 
Gayo-Avello (2016) zadržano upa v potencial družbenih omrežij in da bodo le-ta pripomogla 
k politični participaciji, hkrati pa ugotavlja, da družbena omrežja niso zdravilo za družbena 
gibanja in lahko vodijo v anarhično rast na neproduktivne načine. Istočasno je zelo skeptičen 
glede potenciala družbenih omrežij, da pripomorejo h kvaliteti konvencionalne politike v 
demokratičnih režimih, dokler so družbena omrežja v privatni lasti in je torej njihov glavni 
cilj, da iz osebne komunikacije iztržijo čim večji dobiček, uporabniki pa se vklopijo le 
navidezno in površno (“slacktivism” oziroma spletni aktivizem). Gayo-Avello ne verjame v 
sposobnost družbenih omrežij, da katalizirajo demokratične spremembe in spodkopavajo 
avtoritarne režime in je zelo zaskrbljen glede naraščajočega števila gibanj, ki izkoriščajo 
podatke z družbenih omrežij za vojno proti terorju ter svari o nevarnosti naivno 
optimističnega pogleda na družbena omrežja. Družbena omrežja sama po sebi nas ne bodo 
osvobodila, še posebej, če jih upravljajo korporacije v zasebni lasti. Tako prepričanje lahko 
tlakuje pot v scenarij Pandore, kot ga je poimenoval Barber, kjer se tehnologija uporablja 
predvsem za upravljanje in zatiranje. 
Za družbena omrežja je zelo malo verjetno, da bi lahko v velikem številu mobilizirala do 
sedaj neangažirane ljudi, je pa zelo verjetno, da pomagajo vzdrževati status quo in manj 
verjetno, da bi ga tudi okrepila, čeprav je vseeno tudi tu nekaj konkretnih izjem. Po eni strani 
se zdi, da na mlade odrasle družbena omrežja vplivajo v smislu, da bi sodelovali v politiki, je 
pa njihovo poznavanje politike omejeno, zato je veliko tveganje, da je njihova glavna oblika 
sodelovanja lahko le v obliki spletnega aktivizma (Gayo-Avello, 2016). 
 
V zadnjih letih se je v Evropi pojavilo relativno veliko število novih političnih strank 
(Movimento 5 Stelle v Italiji, Syriza v Grčiji, Podemos v Španiji), ki so velike uporabnice 
družbenih omrežij in odvzemajo politični prostor tradicionalnim strankam. Ne glede na 
pomembno vlogo družbenih omrežij pa bi bilo predrzno trditi, da jih ženejo družbena 
omrežja.  
 
Od sredine 70-ih let prejšnjega stoletja je, vsaj v ZDA, manj v drugih državah, porastel 
koncept neprekinjene kampanje, kar se odraža tudi v tem, kako politiki in njihove kampanje 
izrabljajo družbena omrežja. Kljub temu pa se na družbenih omrežjih politične stranke in 
njihove elite dejansko ne spuščajo v konverzacijo, ampak uporabljajo družbena omrežja, da 
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bi, trdita Jackson in Lilleker, ustvarili vtis interaktivnosti oziroma navidezne dialoškosti, pred 
katero sta svarila že Kent in Taylor (Kent in Taylor, 1998 v Sommerfeldt in Yang, 2018). S 
tem, ko ignorirajo večino nenapisanih pravil obnašanja na družbenih omrežjih, pa političnim 
strankam grozi, da jih vsaj del uporabnikov ne bo dobro sprejel (Gayo-Avello, 2016). 
 
Trenutno je uporaba družbenih omrežij v političnih kampanjah neizogibna. Predpostavka 
različnih avtorjev je, da lahko družbena omrežja pomagajo pri organiziranju kampanje, 
zbiranju sredstev, pospeševanju množične podpore in prepričevanju neodločenih volivcev. 
Kandidatom pomagajo širiti njihovo sporočilo celo offline, s strani volilnega telesa dobiti 
povratno informacijo in državljane angažirati v plodovite razprave, zagotavljajo lahko celo 
manjši, pa vseeno opazen porast glasov. Foot pa razločuje štiri pogoste prakse poteka 
kampanje v online svetu, ki so pogoste ne glede na državo in značilnosti volilnega sistema in 
političnega konteksta, ki je značilen zanje: informiranje, vključevanje, povezovanje in 
mobilizacija. 
 
Tovrstno utemeljevanje ima številne pomanjkljivosti. Navadno spregleda številne primere, 
kjer so kandidati, močni na družbenih omrežjih, izgubili proti kandidatom, ki so uporabljali 
zgolj tradicionalne medije, hkrati pa pogosto izpustijo dejstvo, da kandidati na družbenih 
omrežjih običajno zanemarjajo svoje sledilce in se izogibajo interakciji z njimi in družbena 
omrežja večinoma uporabljajo za potrebe komunikacij politične kampanje. Take prakse so 
bile identificirane še pred obdobjem največje popularnosti družbenih omrežij. In čeprav so 
družbena omrežja bolj priročna za njihovo upravljanje, ne zagotavljajo nobene drastične 
spremembe v primerjavi s prispevkom online kampanjam, ki jih nudijo blogi, novičarske 
skupine klepetalnice, spletni forumi ali seznami elektronskih poštnih naslovov. Družbena 
omrežja tako niso skrivno orodje, ki lahko popravi politično kampanjo, niti novo orodje, ki 
lahko nadomesti že obstoječa. So pa nov medij, ki lahko informira, vključuje in mobilizira 
volivce in tudi prostor, kjer lahko volivci razpravljajo o kampanji in dajejo pobude za 
raznoliko podporo (Gayo-Avello, 2016). 
 
Aktivisti se morajo zavedati, da družbena omrežja lajšajo participacijo in aktivacijo v 
gibanjih, istočasno pa bolj spodbujajo individualistično participacijo, kar lahko negativno 
vpliva na povezovanje z drugimi člani in celo zavira razvoj kolektivne identitete ter na dolgi 
rok spodkoplje aktivacijo ali gibanje s tem, da postane preveč kaotično in neproduktivno. 
Družbena omrežja imajo tako za aktiviste dve plati. Po eni strani jim zagotavljajo orodja, s 
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katerimi lahko dosežejo publiko in se organizirajo, po drugi strani pa so lahko izjemno 
uporabno orodje za nadzor in zatiranje (Gayo-Avello, 2016). 
 
Največja težava, s katero se soočajo državljani, je “slacktivizem” oziroma spletni aktivizem, 
pomanjkanje vsebinskih političnih razprav, predsodki pri participaciji in nejasne kolektivne 
identitete. Vse teme lahko zasledimo kot posledico treh glavnih razlogov: trenutna ugodnost 
družbenih omrežij, njihovo privatno lastništvo in njihova percepcija s strani javnosti. 
Komercializacija vmesnika družbenih omrežij ni najboljša za vsebinske razprave in lahko na 
tak način podpira spletni aktivizem in individualistično participacijo, ki na dolgi rok slabi 
družbena gibanja (Gayo-Avello, 2016). 
 
Na drugi strani je trditev, da so družbena omrežja sposobna strmoglaviti režime nerealistična 
in hkrati nevarna. Raziskovalci, ki delujejo na preseku politike in družbenih medijev, se 
morajo zavedati, s kakšnimi, predvsem kako kredibilnimi, podatki operirajo, zavedati pa se 
morajo tudi odgovornosti, ki jo imajo do sodržavljanov. Ne glede na razširjenost družbenih 
omrežij se je potrebno zavedati, da uporabniki družbenih omrežij ne predstavljajo širše 
populacije, tako da lahko podatki, ki jih pridobimo na tak način, zagotovijo le delno sliko 
(Gayo-Avello, 2016). 
 
Politične elite in demokratične države uporabljajo družbena omrežja predvsem za širjenje 
informacij oziroma propagandne namene, še posebej med volilnimi kampanjami, večino časa 




3.5 Facebook kot orodje odnosov z javnostmi v političnem komuniciranju 
 
Na družbenih omrežjih, kjer vsebino tvorijo uporabniki, se v en medij združujeta medosebna 
in masovna komunikacija (Velasquez in Rojas, 2017). Politično izražanje na družbenih 
omrežjih pa pozitivno vpliva na drugo politično udejstvovanje, kot je tradicionalno politično 
udejstvovanje, vključno s politično mobilizacijo in udeležbo v volilni kampanji. Hkrati lahko 
online okolje spodbuja politično raznolikost in omogoča prizorišče za izražanje 
marginaliziranih skupin. Tudi raziskave kažejo, da spletna družbena omrežja, kjer med 
uporabniki prevladujejo šibke vezi, uporabnike izpostavljajo bolj in ne manj številnim 
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različnim možnostim. Velasquez in Rojas pa v raziskavi, ki sta jo izvedla v Kolumbiji, 
ugotavljata, da je višja stopnja izobrazbe povezana z večjim političnim interesom ter da več 
posamezniki uporabljajo Facebook na splošno, bolj verjetno je, da bodo na njem izražali tudi 
politična prepričanja. 
 
Družbena gibanja v informacijski dobi široko uporabljajo sredstva množične osebne 
komunikacije in nove oblike politične mobilizacije, hkrati pa tudi množične medije, prek 
katerih poskušajo vplivati na splošno mnenje javnosti. Razširjena instantna politična 
mobilizacij, ki jo omogočajo telefoni z internetno povezavo, spreminja politično krajino in 
vlade usmerja k odkriti in transparentni komunikaciji (Castells, 2007). Poudariti pa je 
potrebno, da je povezljivost in ne mobilnost ta, ki bistveno spreminja socialni del 
komunikacij (Castells, 2011). 
 
Kredibilnost ni več le del tega, ki sporoča, temveč tudi prejemnika sporočila in njegove 
sposobnosti filtriranja in razumevanja sporočila. Če se politiki ne angažirajo za politiko tudi 
na internetu, bodo državljani to uporabili proti njim. Demokracija v internetni dobi ni 
demokracija strank, temveč demokracija državljanov od državljanov za državljane (Castells, 
2011). 
 
Spremembe v političnem komuniciranju volilnim kandidatom omogočajo široko paleto 
strateških izbir kanalov, prek katerih lahko nagovarjajo volilno telo. Čeprav so se v zadnjih 
letih razcvetele akademske raziskave na temo vodenja političnih kampanj na družbenih 
omrežjih, pa Boulianne in Jungherr pravita, da je še vedno nejasno, katere so tiste teme, ki jih 
politiki na teh platformah dejansko nagovarjajo. Razumevanje adaptacij vsebine sporočil na 
posamezne različne platforme nam omogoča boljši vpogled v to, kako družbena omrežja 
oblikujejo politično komuniciranje. Ugotovitve raziskovalcev kažejo, da so politiki do sedaj 
internetno posredovano komunikacijo uporabljali predvsem z namenom nagovarjanja 
množice, ne glede na to, da so npr. najpogostejši obiskovalci spletne strani stranke tisti, ki so 
že podporniki stranke. Družbena omrežja pa v volilnih kampanjah služijo za več kot le 
nagovarjanje množic. Kobayashi in Ichifuji definirata tri funkcije: promocijo razvoja žgočih 
problemov, prikaz koristnih osebnostnih potez in izboljšanje prepoznavnosti imena (Stier in 
drugi, 2018). 
Stier in drugi s študijo, ki vključuje različne medije, dokazujejo relevantne razlike v 
političnem komuniciranju med različnimi platformami družbenih omrežij, kar kaže na to, da 
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moramo biti pri sklepanju in primerjanju platform družbenih omrežij oziroma kadar o njih 
govorimo kot o celoti, zelo pazljivi. 
Večina Facebook profilov je zasebnih, kar pomeni, da informacije prek njih ne tečejo tako 
fluidno kot npr. prek Twitterja, ki je večinoma odprt in široko uporabljen kanal v 
komunikaciji za politične namene. Na Facebooku dodatno pretok informacij otežujejo tudi 
ekstenzivni algoritmi, ki filtrirajo posamezne, še posebej oglaševane, vsebine. Občinstvo na 
Facebooku tako sestavljajo predvsem uporabniki, ki že všečkajo stran določenega kandidata 
oziroma stranke. 
 
Ugotovitve študije, ki je bila izvedena na primeru novozelandskih politikov, pa nakazujejo, 
da ne glede na govor o vključevanju državljanov, večina politikov družbena omrežja 
uporablja kot sredstvo za distribucijo informacij, torej na način enosmerne komunikacije z 
namenom, da bi izboljšali svojo vidljivost. Kar nekaj študij ugotavlja, da je realnost večine 
internetnih interakcij med politiki in državljani enosmerni komunikacijski tok, kjer povratna 
zanka v resnici niti ni pričakovana. Nekatere študije dodatno trdijo, da so družbena omrežja 
bolj pogosta med opozicijskimi strankami kot v vladi (Ross in Bürger, 2014). 
Večina sodelujočih v isti raziskavi je izpostavila, da so družbena omrežja medij mladih 
oziroma digitalne generacije, ki jih elektronske naprave spremljajo od rojstva, med katere se 
politiki ne uvrščajo in tako ne predstavljajo tipičnega uporabnika družbenih omrežij. 
Zagotovo pa je potrebno imeti v mislih, da se volilno telo razlikuje in da velika večina še 
vedno ni digitalnih domorodcev in so tako bolj perceptivni za rabo drugih kanalov. 
V Sloveniji ima na Facebooku svoj profil več kot 40 odstotkov državljanov, na njem pa se 
skoraj večinoma zadržujejo tedensko in v dobrih treh četrtinah dnevno ali pogosteje. 
Facebook je glede na število uporabnikov hkrati daleč najpopularnejše omrežje, saj imajo vsa 
druga družbena omrežja v Sloveniji skupaj manj uporabnikov kot Facebook. Na Facebooku 
je v Sloveniji npr. štirikrat več uporabnikov kot na Twitterju, ki je za Facebookom 
najpopularnejše družbeno omrežje pri nas. Iz javno dostopnih podatkov o obiskanosti 
družbenih omrežij in nakladah slovenskih časopisov lahko razberemo izjemen razkorak med 
prodornostjo posameznih medijev. Za primerjavo – Facebook dnevno obišče desetkrat toliko 
Slovencev, kot jih bere najbolje prodajani slovenski časopis Slovenske novice (Verčič in 
Oblak, 2018).  
 
Razširjenost, dostopnost in priljubljenost Facebooka dajejo težo orodju odnosov z javnostmi, 
česar se je potrebno zavedati pri postavljanju politične komunikacijske strategije. Pomena 
40 
 
družbenih omrežij kot orodij odnosov z javnostmi se zavedajo tudi komunikatorji, ki 
sodelujejo v raziskavi Evropski komunikacijski monitor. Ti so v raziskavi leta 2017 z več kot 
90 odstotki družbene medije in omrežja uvrstili med daleč najpomembnejše kanale za 
nagovarjanje deležnikov, medijev in občinstev (European Communication Monitor, 2017). 
Evropski komunikacijski monitor v letu 2018 pa je med najpomembnejšimi strateškimi 
temami za komunikacijske menedžerje do leta 2021 na tretje mesto uvrstil digitalno 
revolucijo in družbeno omrežje, medtem ko sta na prvih dveh gradnja in vzdrževanje 
zaupanja ter povezovanje poslovne strategije in komunikacij (European Communication 






























4.1 Državnozborske volitve v Sloveniji 2018 
 
3. junija 2018 so potekale, za volitvami v 2011 in 2014, tretje predčasne državnozborske 
volitve v zgodovini Slovenije. 
 
V sodbi v zadevi “Drugi tir” je sodišče razveljavilo referendum in ukazalo razpis ponovnega 
glasovanja glede drugega železniškega tira na progi med Divačo in Koprom, ki je bil največji 
infrastrukturni projekt vlade Mira Cerarja (Črnilec in Luzar, 2018). Posledično je Cerar še isti 
dan, 14. marca 2018, sporočil svoj odstop z mesta predsednika vlade in ga utemeljil s 
porušenimi odnosi v koaliciji, odločitvijo Vrhovnega sodišča in zahtevami ter stavkami 
sindikatov. Tako je postal drugi zaporedni predsednik vlade po Alenki Bratušek, ki je 
odstopil (MMC RTV SLO, STA, 2018).  
 
Predsednik republike Borut Pahor se je odločil, da ne predlaga novega mandatarja za sestavo 
vlade, prav tako so tudi politične stranke v večini zavzele stališče za predčasne volitve (MMC 
RTV SLO, STA, Radio Slovenija, 2018). Slovenska demokratska stranka (SDS) kot tudi 
vladajoča Stranka modernega centra (SMC) sta se zavzeli za zamik termina volitev, saj sta 
pred volitvami želeli sprejeti še ustavni zakon za zaščito največje državne banke NLB pred 
protipravnimi ravnanji Hrvaške in odločitve glede pričakovanega sodnega postopka proti 
Hrvaški pred Evropskim sodiščem glede arbitraže o meji med Slovenijo in Hrvaško. Dodaten 
razlog za zavlačevanje z volitvami so bile tudi aktualne parlamentarne preiskave, katerih 
končna poročila so bila napovedana v aprilu in maju, potrditi pa jih mora tudi državni zbor. 
Pričakovanja so bila, da bodo za nepravilnosti obtoženi tudi politiki, še posebej Janez Janša 
in Borut Pahor, kar bi lahko vplivalo tudi na njuni stranki SDS in SD ter seveda njun uspeh 
na volitvah (STA, 2018a).  
 
Predsednik republike je po obvestilu Državnega zbora RS, da ni bil predlagan kandidat za 
predsednika vlade, 14. aprila 2018 razpustil državni zbor in razpisal predčasne volitve 
poslancev v državni zbor za 3. junij 2018. Kot datum, s katerim začnejo teči volilna opravila, 
je določil ponedeljek, 16. aprila 2018, uradna volilna kampanja pa se je začela mesec dni 
pred splošnim glasovanjem, tj. 3. maja 2018 (STA, 2018b). 
42 
 
4.1.1 Volilna udeležba 
 
Državna volilna komisija poroča (DVK, 2018b), da je od skupno 1.712.676 glasovalo 
901.512 volivcev, tj. 52,64 odstotka vseh volilnih upravičencev. Najvišja volilna udeležba je 
bila v centralni Sloveniji s Kamnikom na čelu (61,29 odstotna volilna udeležba), najnižja pa 
v južni in vzhodni Sloveniji z Lendavo na čelu (42,76 odstotna volilna udeležba). 
 
Z nekaj več kot polovično volilno udeležbo se nadaljuje trend padanja volilne udeležbe na 
parlamentarnih volitvah (STA, 2018a). Če je bila na prvih volitvah po osamosvojitvi 
Slovenije volilna udeležba več kot 86-odstotna, je v 26 letih tako padla za kar polovico. 
 
Tabela 4.1: Volilna udeležbe na parlamentarnih volitvah v Republiki Sloveniji 2018 
 
leto      udeležba v % 
------------------------ 
1992        86,5 
1996        73,7 
2000        70,1 
2004        60,4 
2008        63,1 
2011        65,6 
2014        51,7 
2018        52,6 
 
Vir: STA v DVK (2018b). 
 
Državna volilna komisija je objavila tudi statistične podatke o udeležbi na predčasnih 
volitvah v državni zbor glede na spol in starostne skupine. Podatke so zajeli volilni odbori po 








Slika 4.1: Udeležba na parlamentarnih volitvah v Sloveniji 2018 glede na spol  
 
 
Vir: DVK (2018č). 
 
 
Pred tem so bili statistični podatki o udeležbi po spolu in starostnih skupinah prvič objavljeni 
po prvem krogu volitev predsednika republike, ki so bile 22. oktobra 2017. Prve tovrstne 
statistične podatke za volitve so na podlagi odločitve Državne volilne komisije volili odbori 
po voliščih na območju Republike Slovenije. 
 
Slika 4.2: Udeležba na predsedniških volitvah v Sloveniji 2017 glede na spol  
 
 
Vir: DVK (2017a). 
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4.1.2 Rezultati volitev 
 
Tabela 4.2: Razporeditev poslanskih sedežev po parlamentarnih volitvah v Sloveniji 2018  
Vir: DVK (2018c). 
 
Za poslanske sedeže se je skupaj potegovalo 29 strank, kar 9, največ v zgodovini 
parlamentarizma v Sloveniji, pa si je sedeže tudi zagotovilo. Največ, 25 od skupaj 90, jih je s 
skoraj četrtino vseh glasov, zagotovila SDS. Nekaj tednov po volitvah, ko je Državna volilna 
komisija prejela tudi vse glasove iz tujine, so ti spremenili rezultate trem političnim strankam, 
v grobem pa se slika ni spremenila (STA, 2018č). S 13 poslanskimi sedeži se je na drugo 
mesto uvrstila Lista Marjana Šarca, z 10 sedeži so tretjeuvrščeni Slovenski demokrati (DVK, 
2018c). 
 
Predsednik države Borut Pahor je, kot napovedano, mandat za sestavo vlade podelil 
zmagovalcu volitev Janezu Janši, ki je po letih 2004 in 2012 mandat za sestavo vlade prejel 
že tretjič. Kot so predvideli mediji, pa je bilo oblikovanje koalicije zelo zahtevno, saj je kar 
šest od devetih strank že pred volitvami napovedalo, da ne želi biti del vlade z SDS (Pečauer, 
2018). Po volitvah je bilo kar nekaj špekulacij na temo sestave vlade, kjer se je za najbolj 
verjetno izkazalo, da se bo oblikovala levosredinska vlada, katere vodenje bi prevzel 
predsednik drugouvrščene stranke LMŠ, Marjan Šarec, kar se je nato začetek avgusta tudi 




4.1.3 Potek volilnih kampanj 
 
Volilni komentatorji so že pred volitvami opozarjali na volilne kampanje, ki jim manjka 
vsebine in so najbolj polne sovraštva, ksenofobije, laži in populističnih izjav v zgodovini 
slovenskega parlamentarizma. The Guardian je denimo komentiral, da najresnejši politični 
kandidat vodi kampanjo po receptu skrajno desničarskega madžarskega predsednika vlade 
Viktorja Orbana, prejšnji predsednik Republike Slovenije Danilo Turk pa je izrazil skrb nad 
retoriko kampanje SDS (MMC RTV SLO, 2018).  
 
Izvršni kreativni direktor Pristopa Aljoša Bagola pa je pred volitvami večino predvolilnih 
sloganov ocenil kot nedomiselne, težko zapomljive in dekorativne, in napovedal, da bodo 
politiki z njimi težko mobilizirali svoje privržence oziroma občinstva. Novodobni politiki 
morajo nastopati kot blagovne znamke, ki sporočajo svoja stališča in vizije, še preden 
dejansko spregovorijo. Bagola opaža, da tovrstnim trendom sledijo v SDS, v kateri so pred 
volitvami uporabili slogan »Zate«, ki je vezan na akcijo programa strokovnega sveta stranke, 
»Slovenija v srcu«, ki je nastal ob evropskih volitvah leta 2014 in »Živela Slovenija!«, ki je 
hkrati naslov strankine volilne himne. Janez Janša po njegovih besedah že vrsto let dokazuje, 
da ni le izredno sposoben pisec sloganov, ampak da zna ustvarjati tudi medijske fenomene, ki 
pritegnejo pozornost. Janša zna zapakirati in preusmeriti pozornost v segmente, ki jih hoče 
aktivirati, in to zelo učinkovito. Na drugi strani Bagola predvolilne slogane večine političnih 
strank ocenjuje negativno. Meni, da se stranke pri tem ne odločajo za profesionalno pomoč, 
predvolilni slogani pa zato delujejo kot neprepričljivi rezultat internega pisarniškega zbiranja 
idej (Mlakar, 2018).  
 
V skladu z njegovo ugotovitvijo tudi Marketing Magazin potrjuje, da večje politične stranke 
pri predvolilnem komuniciranju niso sodelovale z oglaševalskimi agencijami, temveč so 
večino dela opravile same oziroma predale izvedbo po lastni idejni zasnovi (MM, 2018).  
 
Pomembno se je zavedati, da politiki v današnjem času za pozornost ne tekmujejo le drug z 
drugim, ampak tudi z vsemi drugimi sporočili in snovalci sporočil v medijskem okolju, kar 
pomeni, da slovenski politiki med drugim tekmujejo tudi z ameriškim predsednikom 
Donaldom Trumpom in zvezdnico Kim Kardashian. Slovenski politiki pa so, kot opozarja 
Bagola, zelo razvajeni glede nenehne pozornosti medijev, saj so vajeni, da se prižgejo kamere 
in žarometi takoj, ko spregovorijo. Ta razvada pa se potem kaže tudi v kakovosti političnih 
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kampanj. Bagola na tem mestu opozarja na tako imenovani fenomen volilnega mučeništva, 
kjer se volivci raje ukvarjajo z vznemirljivostjo volilnih kampanj in soočenj kot pa s 
kakovostno vsebino, ki bi lahko izboljšala demokracijo in življenje na splošno, tovrstna 
radikalizacija sodobne politike pa je nevarna in problematična (Mlakar, 2018). 
 
 
4.1.4 Volilne napovedi na spletnih družbenih omrežjih 
 
Družbena omrežja ter njihov vpliv na volilne napovedi so precej priljubljeno raziskovalno 
področje, ki zagotavlja veliko literature, ki raziskuje povezavo med rabo družbenih omrežij in 
napovedovanjem rezultatov volitev. Veliko pristopov se opira na zelo poenostavljene metrike 
kot je surovo število tvitov, všečkov, sledilcev ali prijateljev, ki jih ima kandidat. Nagler in 
Tucker pravita, da je odveč komentirati, da je veliko razlogov, da morebitni zmagovalci 
dosežejo visoke vrednosti glede na tovrstne meritve. Gayo-Avello npr. ugotavlja, da po petih 
letih, skoraj 40 člankih in vključenosti več kot 100 raziskovalcev iz 54 institucij v 16 
različnih državah še vedno ne vemo, ali lahko družbena omrežja napovejo volitve. Situacija 
je nesprejemljiva in kaže na to, da je nekaj zelo narobe s tem, kako kot skupnost pristopamo k 
temi. Če bi se dotikala zgolj napovedovanja izida volitev, bi to bila manjša težava, vendar pa 
odraža večje težave na drugih področjih, kjer se raziskovalci, ki delujejo primarno na 
področju znanosti, tehnologije, inženiringa in matematike, približujejo področju družbenih 
ved in v tem primeru politiki. Ekipe raziskovalcev, ki sodelujejo pri posameznih raziskavah, 
bi tako morale biti multidisciplinarne v veliko večjem deležu, kot je to sedaj, kjer je le 24 
odstotkov člankov produkt multidisciplinarnih raziskav.  
Dodatna pomanjkljivost je, da večina raziskovalcev vztraja le pri analizi podatkov s 
Twitterja, čeprav so zelo pristranski. Gayo-Avello cinično pripominja, da za članke očitno ni 
potrebno, da so metodološko neoporečni, da bi verjeli njihovim sklepom oziroma da 
raziskovalci raziskujejo na takšen način in tako dolgo, da bi potrdili hipoteze, ki so si jih 
zamislili. Hkrati se večinoma spremljajo le volitve in javno mnenje v ZDA, poleg tega so 
drugi jeziki razen angleščine večinoma prezrti (Gayo-Avello, 2016). 
 
Kot pravi Ioannidis (Gayo-Avello, 2016), bolj je določeno raziskovalno področje popularno 





V tem trenutku imamo tako v resnici zelo slab pregled nad tem, zakaj se volivci obnašajo, kot 
se obnašajo, razen seveda, če sprejmemo, da morda ne moremo sistematično napovedati 
volilnih izidov le z analizo Twitter podatkov. Če napovedovanje volilnega izida prek 
družbenih omrežij ni možno, je težko podpreti idejo, da so lahko druge oblike javnega 
mnenja izluščene iz istega vira. Če pa je tovrstno napovedovanje možno, je nesprejemljivo, 
da se uporabljajo metode, ki so nezanesljive in obratujejo kot črne škatle (Gayo-Avello, 
2016). 
 
4.1.5 Politiki na spletnih družbenih omrežjih 
 
Pred dvema letoma je imelo Twitter 75 odstotkov članov parlamenta v Veliki Britaniji, v 
ZDA ga ima 99 odstotkov predstavnikov in vsi senatorji. V drugih državah je situacija 
primerljiva, občutni delež politikov ima profile na Twitterju, Facebooku, YouTube-u ali vseh. 
Vprašanje torej ni več, ali politiki uporabljajo družbena omrežja, temveč kako jih uporabljajo. 
Večina raziskav na to temo se fokusira na politike v Veliki Britaniji in ZDA. Po Williamsonu 
so štirje glavni razlogi za angažma politikov na družbenih omrežjih: organizacijski, 
aktivistični, kampanjski in prisotnost zaradi prisotnosti same, glavni razlog pa je vsekakor 
podpora politični kampanji. Večina politikov se pri tem bolj kot na transparentnost 
osredotoča na publiciteto tudi tako, da kadar javnost informirajo o svojih zadolžitvah in 
aktivnostih, pravzaprav bolj kot podajajo informacije, vodijo kampanjo. Dialog je pri 
prepričevanju javnosti ne samo nepotreben, ampak celo nezaželen. Politični akterji podajajo 
informacije od zgoraj navzdol, na tak način pa se uporabljajo tudi družbena omrežja, tako da 
so vsebinske interakcije z državljani redke. Če so interakcije fokusirane, je število vpletenih 
posameznikov zelo nizko, če so odprte, pa hitro postanejo množične in posledično 
brezpredmetne oziroma mnenja neupoštevana (Gayo-Avello, 2016). 
 
Williams in Gulati (Stieglitz in Dang-Xuan, 2013) sta raziskovala obseg rabe Facebooka 
kandidatov za ameriški kongres med njihovimi volilnimi kampanjami in ugotovila, da je 
število Facebook podpornikov veljavni kazalec uspeha na volitvah. Raven sodelovanja pa 
kaže tudi na to, da četudi mladi volivci sodelujejo v politični aktivnosti, je stopnja njihove 
participacije površinska. Zhang in drugi (Stieglitz in Dang-Xuan, 2013) so prikazali, da je 
zanašanje na družbena omrežja, kot je Facebook, pozitivno korelirano z družbeno 
participacijo, ne pa tudi s politično participacijo ali zaupanjem v vlado. 
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V Sloveniji je v 2017 Facebook uporabljalo 947.000 Slovencev, starih med 18 in 75 let, med 
katerimi jih 27,3 odstotka prihaja iz osrednjeslovenske statistične regije, medtem ko iz 
osrednjeslovenske statistične regije po Medianini raziskavi iz leta 2017 (Žužek, 2018) izhaja 
kar 32,6 odstotka uporabnikov Twitterja. Še posebej pri Twitterju se odpira tudi vprašanje, 
koliko uporabnikov tega družbenega omrežja je resničnih osebnosti in koliko botov, 
programskih aplikacij, ki po internetu izvajajo avtomatizirane naloge, kot je tvitanje, 
retvitanje in nabiranje sledilcev po več računih hkrati. In seveda posledično, kako pomembno 
vlogo bodo imela družbena omrežja pri širjenju političnih sporočil, doseganju in 
nagovarjanju volivcev. 
 
Na zadnjih predsedniških volitvah v Sloveniji so prav različne platforme medijev in družbena 
omrežja omogočili zmanjšanje terenske kampanje, ki po drugi strani zahteva več časa in 
omogoča manjši učinek kot mediji in soočenja. Komentatorji so pogrešali dialog, kar so 
pripisali temu, da so za objave skrbeli ljudje okrog kandidatov in ne kandidata sama. 
Zmagovalcu volitev Borutu Pahorju pa so prednost prinesle izkušnje na družbenih omrežjih, 
ki jih je prelil v kampanjo (Kovač, 2017). 
 
Nekdanji minister Žiga Turk pravi, da so družbeni mediji del medijske krajine ter da tako 
vplivajo na to, kako interpretirati novice ter poudarja njihov vpliv na izid ameriških 
predsedniških volitev kot tudi na britanski referendum o izstopu iz EU, kjer je bil njihov 
vpliv odločilen. V Sloveniji kljub temu samo družbena omrežja za zmago na volitvah naj ne 
bi bila dovolj, v politični kampanji pa je tako nujna kombinacija klasičnih medijev in 
terenskega dela. Profesor Marko Milosavljević je v tem kontekstu izpostavil tudi Snapchat, ki 
je izrazito popularen med najstniki, med katerimi so nekateri lahko že tudi volili (Žužek, 
2018). 
 
Katera družbena omrežja so najprimernejša za nagovarjanje še neopredeljenih volivcev? Turk 
meni, da apolitične volivce morda najdejo samo politična sporočila, ki jih dobijo prek 
prijateljev na Facebooku, tudi Milosavljević pa Facebook izpostavlja kot platformo, kjer je 
raven komunikacije višja kot npr. v preteklih letih v komentarjih pri člankih, objavljenih na 
spletnih straneh. Kljub temu pa je v zadnjih letih bonton komunikacije upadel na vseh 
družbenih omrežjih, besednjak pa postal žaljiv in besen, Milosavljević opaža, da je več zlobe. 
Pri neodzivu družbenih omrežij na žaljivo komentiranje so uporabljena dvojna merila ter 
izpostavlja, da je trenutno stopnja tolerance previsoka. Če meril ne bodo izpostavila sama 
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družbena omrežja, bo to morala urediti država, kar pa je problematično glede na to, da so 
motivi lahko tudi politični. Turk na drugi strani pravi, da je potrebno kaznovati kaznivi 
govor, v drugo pa se ne vtikati. 
 
 
4.1.6  Najuspešnejši stranki parlamentarnih volitev 2018 
 
Slovenska demokratska stranka (SDS) 
Slovenska demokratska stranka je bila 1989 ustanovljena kot Socialdemokratska zveza 
Slovenije, od leta 1993 pa ji, sedaj že v sedmem mandatu, predseduje Janez Janša. 
Vedno bolj desno usmerjena stranka zagovarja vrednotni konservatizem, domoljubje, 
privatizacijo, manjšo vlogo države v gospodarstvu in radikalne spremembe v družbi, ki so 
opredeljene kot koncept »druge republike«. Od leta 2015 SDS ostro nasprotuje prihodu 
migrantov in pri tem odkrito simpatizira tudi z nekaterimi evropskimi populističnimi in 
skrajno desnimi strankami.  
Velja za najbolje organizirano in številčno stranko, ki v veliki meri temelji na kultu osebnosti 
njenega predsednika (Cirman in Vuković, 2018a). 
 
Lista Marjana Šarca (LMŠ) 
Lista Marjana Šarca s predsednikom Marjanom Šarcem na čelu je v politiko leta 2014 prišla 
kot nepopisan list papirja. LMŠ je bila ustanovljena pred lokalnimi volitvami v Kamniku in je 
do predsedniških volitev leta 2017 delovala izključno na lokalni ravni. 
Med njenimi glavnimi programskimi poudarki so sprememba volilnega sistema, odprava 
birokratskih ovir in učinkovitejše delovanje javnega sektorja. Podpira prodajo NLB in 
uvedbo poskusnega mandata za sodnike, jasnejšo programsko identiteto pa bo verjetno 
oblikovala v vladi kot del nove koalicije. Šarec kampanjo gradi na poudarjanju pomena 
uvedbe reda v vlado in posamezne podsisteme v družbi (Cirman in Vuković, 2018b). 
 
 
4.2 Metodološki pristop 
 
Primerjala bom razliko v spletnem nastopu Slovenske demokratske stranke, tradicionalne 
stranke z dolgoletno tradicijo, in Liste Marjana Šarca, stranke, ki je bila ustanovljena leta 
2014 pred lokalnimi volitvami v Kamniku, pri čemer se bom osredotočila na obdobje volilne 
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kampanje, ki je uradno potekala med 3. majem in 3. junijem 2018 ter poskusila odgovoriti na 
vprašanje, ali tradicija stranke pred volitvami pozitivno vpliva na količino in kakovost 
njenega spletnega nastopa. 
 
Pri primerjavi bom upoštevala družbeno omrežje Facebook in strani, s katerima se stranki 
predstavljata na Facebooku, SDS – Slovenska demokratska stranka in Stranka LMŠ. Moj 
fokus bo na kvantitativnih spremenljivkah, pri čemer si bom pomagala z orodji, kar so mi 
velikodušno omogočili pri platformi Socialbakers, ki omogoča široko paleto analitik na 
najpogosteje uporabljanih družbenih omrežjih. 
 
 
4.3 Analiza ugotovitev  
 
Pregled statistike Facebook strani v Sloveniji (Facebook stats in Slovenia – politics, 22. 
septembra 2018; Priloga B) nam pove, da se med prve tri politične strani z največjo publiko 
uvršča le stran SDS, ki se hkrati umešča tudi med prvih pet najhitreje rastočih političnih 
strani tako na dnevni, tedenski kot mesečni ravni. Če upoštevamo zgolj slovenske 
podpornike, se med prve tri strani z največ podporniki s svojo stranjo uvršča le predsednik 
stranke Janez Janša, ne glede na to, ali upoštevamo samo slovensko ali tudi mednarodno 
občinstvo, pa se stranka SDS z 19.165 podporniki uvršča med prvih pet največjih političnih 
strank v Sloveniji. Medtem se Stranka LMŠ s 4391 podporniki na seznam ne uvršča.  
 
Iz primerjave aktivnosti na Facebook strani, ki sem jo naredila s pomočjo orodij Socialbakers 
(Tabela 4.3) je razvidno, da je v predvolilnem obdobju stranka SDS imela 2109, tj. 13 
odstotkov manj sledilcev, kot jih ima sedaj, LMŠ pa je imela v obdobju tako nizko število 
sledilcev, da jih orodje sploh ni zaznalo. Če predvidevamo, da je razmerje podpornikov 
strank ostalo podobno, je imela stranka SDS štirikrat več podpornikov kot LMŠ. 
  
Iz primerjave lahko razberemo, da je spletni nastop stranke SDS tudi veliko obsežnejši, saj je 
le-ta v primerjavi z LMŠ v obdobju poteka predvolilne kampanje med 3. majem in 3. junijem 
objavila skoraj dvakrat več objav, med njimi 14 odstotkov sponzoriranih, medtem ko LMŠ 
tega ni uporabljala.  
SDS je skupno zabeležila tudi več kot trikrat več interakcij, skoraj trikrat več reakcij na 
objave, skoraj dvakrat višje število komentarjev objav in skoraj petkrat več deljenj objav. 
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Po drugi strani pa LMŠ za razliko od SDS beleži tudi objave sledilcev, čeprav je teh le nekaj 
(8), na katere se je tudi odzvala in tako sledila načelom dialoške komunikacije. Zanimivo, če 
pogledamo povprečno število interakcij na objavo, lahko vidimo, da je ne glede na skoraj 
neprimerljiv obseg aktivnosti, na obeh straneh učinek posameznih objav v povprečnem 
številu interakcij na objavo zelo podoben, pri SDS 276, pri LMŠ pa 250. 
 
Če pogledamo aktivnosti posameznih strank (Priloga C in Č), pa lahko dodatno razberemo, 
da SDS beleži objavo z največ interakcije (626) na dan volitev, medtem ko LMŠ beleži celo 
bolj odmevno objavo (828 interakcij) po začetku predvolilne kampanje 7. maja. Najbolj 
odmevna objava SDS je bila 30. maja in beleži 10.200 odzivov, LMŠ pa v podobnem 
terminu, 31. maja, 3900 odzivov. Če pogledamo samo naravo interakcij, je bilo v obeh 
primerih levji delež teh v odzivih. Pri SDS je bilo 64 odstotkov reakcij v odzivih, v 
komentarjih in delitvah pa 10 in 26, pri LMŠ pa je bil delež odzivov še višji in je znašal 79 
odstotkov, medtem pa je bilo več 16 odstotkov komentarjev in najmanj, 4 odstotke delitev.  
 
SDS je med volilno kampanjo dnevno objavila skoraj 11 objav, med katerimi so uporabnike 
najbolj angažirale video vsebine, ki so jim sledile fotografije in povezave, na drugi strani je 
medtem LMŠ povprečno objavila 3 objave na dan. 
 
Zanimivo sta obe objavi, ki sta najbolj angažirali uporabnike, bili organski. Pri SDS gre za 
objavo videa »Pizza«, ki so ga z besedilom »Ne dovolite, da vas zavedejo z lepimi besedami. 
Premislite, preden izberete! #SDSzate« objavili teden dni pred volitvami. Pri LMŠ pa je to 
čestitka zmagovalcem volitev, stranki SDS, fotografija opremljena z besedilom »'Čestitke 
zmagovalcu in veliko uspeha pri sestavljanju vlade. In ne, še enkrat ponavljam, ne gremo v 
koalicijo s stranko SDS. Poletje bo tako dvakrat vroče.' Prve izjave Marjan Šarec za 










Tabela 4.3: Primerjava aktivnosti Facebook strani SDS in LMŠ v obdobju med 3. majem in 
3. junijem 2018 
 
 








Skupno število všečkov strani 18.281 N/A 
Število novih všečkov v izbranem 
obdobju 
2109 N/A 
Sprememba deleža skupnih všečkov 
strani (%) 
13 N/A 
Število interakcij na 1000 sledilcev 5585 N/A 
Povprečno število interakcij na 1000 
sledilcev na objavo 
16 N/A 
Skupno število interakcij 96.061 29.978 
Skupno število reakcij na objave 61.674 23.844 
Skupno število deljenih objav 25.138 1281 
Skupno število komentarjev 9249 4853 
Skupno število objav na strani 348 120 
Število objav sledilcev  0 8 
Skupno število odzivov na objave 
sledilcev 
N/A 2 
Stopnja odziva na objave sledilcev (%) N/A 25 
Skupni seštevek všečkov 57.092 22.305 
Skupni seštevek odziva "rad imam" 1315 229 
Skupni seštevek odziva "haha" 1778 950 
Skupni seštevek odziva "wow" 219 103 
Skupni seštevek odziva "žalost" 489 109 
Skupni seštevek odziva "jeza" 781 148 
Povprečno število interakcij na objavo 276 250 
Število promoviranih objav 48 0 









5   RAZPRAVA IN ZAKLJUČEK  
 
Aktivacije družbenih omrežij, o katerih lahko beremo na primerih predsedniških volitev in 
izvolitve Baracka Obame in Donalda Trumpa, v Sloveniji najbrž ne bomo videli še lep čas, če 
sploh. Zagotovo so primerjave, še posebej z razvitim zahodom, ki je tudi na področju 
usvajanja novih tehnologij še vedno pred nami, težke, prav tako jih ne olajšuje drugačen 
političen sistem in kultura. Če je manevrskega prostora za izrabo družbenih omrežij, najbolj 
uveljavljenega med njimi Facebooka, še kar nekaj, pa to po drugi strani zagotavlja vsaj manj 
potencialnih zlorab, čeprav so bili ravno po zadnjih parlamentarnih volitvah marsikateri 
volilni komentatorji zgroženi nad propagandno komunikacijo, ki marsikje ni zgolj mejila na 
sovražno, ampak je to tudi bila. 
 
Po raziskavi in primerjavi spletnega nastopa zmagovalnih strank zadnjih parlamentarnih 
volitev v Sloveniji 2018 ugotavljam, da je manevrskega prostora za rast (predvsem v primeru 
LMŠ) in izboljšave (še bolj v primeru SDS) še veliko. Če se je stranka LMŠ na nacionalnem 
političnem parketu pravzaprav šele dobro predstavila in v zelo kratkem obdobju morala 
vzpostaviti komunikacijo na vseh bistvenih kanalih, ki jo je nato v primeru Facebooka vodila 
brez dodatnih finančnih vložkov, je na drugi strani SDS uveljavljena politična stranka z 
močnim zaledjem v različnih medijih, med drugim tudi na družbenih omrežjih in Facebooku. 
Kot omenjajo določeni avtorji, postaja ponekod že praksa, da politične stranke širijo svoj 
domet in vpliv na prepričanja ljudstva prek medijev tudi tako, da se odločajo za lastništvo 
oziroma vzpostavljanje lastnih medijev. To na nek način omogočajo tudi družbena omrežja, 
mislim pa, da tukaj pogosto ni narejen dovolj velik poudarek, da kljub širši dostopnosti 
družbena omrežja vendarle niso zastonj. Tudi če se na Facebooku npr. ne odločimo za 
plačljivo spodbujanje prijav, je izjemnega pomena, da investiramo v sposobnega 
komunikatorja, ki razume logiko in pravila obnašanja na posameznem družbenem omrežju, 
pa tudi polje, za katerega dela in publiko, ki jo nagovarja. 
 
Stranki z dolgoletnim stažem, kot ga ima SDS, bi pripisali in od nje pričakovali, da se tega 
zaveda, in kot lahko opazimo, so se ta pričakovanja upravičila. Stranka ima velik bazen 
sledilcev, ki jih redno nagovarja, žal pa na način, o katerem svarijo mnogi avtorji, da je 
komunikacija le navidezno dialoška in celo propagandna. 
Po drugi strani je imela LMŠ v predvolilnem obdobju tako nizko število sledilcev, da jih 
orodje spletne analitike sploh ni zaznalo kot relevantne, vseeno pa počasi in konsistentno 
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gradi svojo bazo privržencev. Opazimo lahko večjo dialoškost, čeprav lahko generalno 
rečemo, da te primanjkuje pri obeh strankah, ter presenetljivo, da je ne glede na skoraj 
neprimerljiv obseg aktivnosti, učinkovitost objav LMŠ zelo primerljiva z mnogo 
pogostejšimi in bolj strukturiranimi, tudi če pogledamo pogostost deljenja interaktivnih 
vsebin stranke SDS. 
 
Po izvedeni raziskavi zaključujem, da je uspeh stranke LMŠ že po tem, kar smo lahko videli 
v primerjavi Facebook aktivnosti, fascinanten. Z izjemno nižjim dosegom in intenziteto 
komunikacij so namreč glede na zbrane podatke uspeli nagovarjati svojo publiko praktično 
enako učinkovito kot štirikrat bolj prisotna in uveljavljena stranka SDS. Sicer ne moremo 
reči, koliko je razpršena komunikacija in prav izbrano nagovarjanje prek Facebooka 
pripomoglo k dobremu volilnemu izidu ali celo kasnejšim razvojem dogodkov, s čimer 
mislim predvsem sestavo vlade, zagotovo pa lahko rečemo, da so vlogo Davida v bitki z 
Goljatom izkoristili zelo spretno. Zaključujem, da obstoj stranke in njena tradicija pred 
volitvami v primeru SDS zagotovo pozitivno vplivata na količino in raje kot kakovost 
prepričljivost njenega spletnega nastopa v primerjavi z novonastalo stranko LMŠ, ki pa je 
svojo vlogo novega akterja na političnem prizorišču kljub ozkim časovnim okvirjem spretno 
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Priloga A: Najpomembnejše strateške teme za komunikacijske menedžerje do leta 2021  










































Priloga B: Pregled najštevilčnejših političnih strani na Facebooku v Sloveniji  




































Priloga C: Pregled aktivnosti Facebook strani SDS – Slovenske demokratske stranke v 
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Podpora družine je neprecenljiva. Ljubezen še bolj. Janez Janša s soprogo 
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V SDS podpiramo gasilska, vaška, kulturna in športna društva ter 
človekoljubne organizacije, ki pomagajo ljudem v stiski. Tako bo ostalo tudi 































































Overview Page 8/13  
 73 
 
SDS - Slovenska demokratska stranka Socialbakers Export 
/ slovenska.demokratska.stranka  




































































Overview Page 9/13  
 74 
 
SDS - Slovenska demokratska stranka Socialbakers Export 
/ slovenska.demokratska.stranka  









































































Overview Page 10/13  
 75 
 
 SDS - Slovenska demokratska stranka Socialbakers Export 
 / slovenska.demokratska.stranka   
       
       
       
       
       
       
       
       
       
        
 
Overview Page 11/13  
 76 
 
SDS - Slovenska demokratska stranka Socialbakers Export 
/ slovenska.demokratska.stranka  

















































































































































Overview Page 13/13  
SDS - Slovenska demokratska stranka Socialbakers Export 




Priloga Č: Pregled aktivnosti Facebook strani Stranka LMŠ v obdobju med 3. majem in 3. 
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"Čestitke zmagovalcu in veliko uspeha pri sestavljanju vlade. In  
ne, še enkrat ponavljam, ne gremo v koalicijo s stranko SDS.  
Poletje bo tako dvakrat vroče."  
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"Imam svojo pot, svojo vizijo in želim ustvarjati svojo politiko." Marjan 
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Dolžnost in pravica. "Se vidite v koaliciji s SDS?"  
"Zagotovo ne."  
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"Gledamo hišne preiskave, nosijo se škatle, potem pa se ne  
zgodi nič. Nobena zgodba ne dobi epiloga. Državljanke ali  
državljani morajo vedeti ali je človek kriv ali ne."  
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